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KUNINKAAKSI 
- kilpailuedun saavuttaminen toimitila-alalla osaamista jakamalla 
Opinnäytetyö on toimeksianto Suomen Yliopistokiinteistöt Oy:lle. Työn tavoitteena on selvittää, 
millaisin viestinnällisin toimenpitein toimeksiantajayritys voi tavoitella kiinteistö- ja toimitila-alan 
ajatusjohtajuutta omissa kohderyhmissään Kampusklubi-palvelutuotteella. Opinnäytetyöllä 
pyritään vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin: 
• Millä toimenpiteillä toimitila-alalla toimiva yritys voi saada näkyvyyttä oman alansa 
asiantuntijana ja ajatusjohtajana? Miten se voi sitä kautta pyrkiä lisäämään omaa tun-
nettuuttaan ja asiakkaidensa määrää? 
• Miten ajatusjohtajuus rakennetaan? 
Työn teoriapohjana on käytetty kirjallisia lähteitä ajatusjohtajuudesta ja sisältömarkkinoinnista. 
Käytännön tiedot toimeksiantajasta on saatu henkilökohtaisin tiedonannoin. Näiden pohjalta on 
muodostettu työn käytännön osuus, jossa toimenpiteet on sovitettu toimeksiantajalle. 
Ajatusjohtajuus on tapa vakuuttaa potentiaalinen asiakas yrityksen osaamisesta. Ajatusjohtaja 
on yritys, jonka näkemyksiä alan vaikuttajat, kilpailijat ja asiakkaat arvostavat. Ajatusjohtajan 
asema vaikuttaa jo ostoprosessin alussa, kun asiakas karsii niitä yrityksiä, joihin hän ottaa 
yhteyttä. Ajatusjohtajan asemaa tavoitteleva organisaatio voi pyrkiä tekemään tunnetuksi joko 
koko organisaatiota tai sen yksittäisiä asiantuntijoita.  
Sisältömarkkinointi on parhaita keinoja tuoda yrityksen osaaminen potentiaalisen asiakkaan 
tietoisuuteen. Sisällöt suunnitellaan aina yhden tuotteen ja yhden kohderyhmän tarpeisiin. 
Sisältöjä suunnitellessa pyritään tunnistamaan se yrityksen osaaminen, jolla on asiakkaalle 
kaikkein suurin merkitys. Osaamisen jakamisen lisäksi ajatusjohtaja muodostaa laajemman 
näkemyksen koko alan kehityksestä.  
Yrityksen kannattaa luoda tiedonhakijoita varten osaamista jakavia sisältöjä ja niiden rinnalle 
potentiaaliset asiakkaat tavoittavaa sisältöä, jota jaellaan eri kanavissa. Näiden lisäksi tuotetaan 
ostamisprosessissa eteenpäin kannustavaa sisältöä. Asiakkaat ja alan vaikuttajat jakavat hyvää 
sisältöä eteenpäin, laajentaen sisällön vaikutuspiiriä pitkällä aikavälillä.  
Ajatusjohtajan asema saavutetaan vain pitkäjänteisellä työllä. Tulosten saaminen vie vuosia tai 
vähintään kuukausia. Sisältötyön onnistumista arvioidaan ja mitataan säännöllisin väliajoin, jotta 
yritys pystyy kehittämään omaa toimintaansa, ja jotta se pysyy ajan hermolla asiakasta 
mietityttävistä teemoista.  
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THROUGH THOUGHT LEADERSHIP 
- gaining advantage in the business premises field by sharing knowledge 
This thesis is commissioned by Suomen Yliopistokiinteistöt Oy. The aim of the thesis is to 
explore, with what kind of communicative procedures the case company can strive for the 
position of a thought leader in the field of real estate, in its target groups with the Kampusklubi 
concept. The aim is to answer the following research questions: 
• Which actions can a real estate business use to achieve visibility as expert and thought leader 
in its field? How can it trough that strive to add to its exposure and the number of its clients?  
• How is the position of a thought leader created? 
As the theoretical basis of the work written sources about thought leadership and content 
marketing have been used. Practical information about the case company has been derived 
from personal communication. Based on these the practical section has been formed. 
Thought leadership convinces potential buyers about the expertise of the company. A thought 
leader is an organization, whose vision is appreciated by influencers, competitors and 
customers. The position of a thought leader impacts buyers already in the beginning of 
purchase process, when s/he is choosing which companies to contact. A company striving to 
become a thought leader can decide to brand either the organization as a whole or its experts.  
Content marketing is one of the best ways to make company expertise known by potential 
customers. Contents are designed for the needs of individual target groups, based on individual 
products. When planning the contents, the company tries to identify the expertise, that has the 
most significance to the customer. In addition to identifying the expertise, an aspiring thought 
leader creates a broader vision about the field and its development. 
The company should create knowledge-based content for information seekers, and alongside 
content that will reach the customers in different channels. In addition, content that activates the 
customer to move forward in the purchase process is created. Customers and influencers will 
further share the content, thus expanding the impact of the content in the longer run.  
The position of a thought leader is only achieved though persistent work. Results take years or 
at least moths to appear. Success of the content work is evaluated and measured on a regular 
basis, so that the company can develop its actions further and so that it can stay on top of 
themes interesting to the customer. 
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1 JOHDANTO 
Opinnäytetyöni on toimeksianto suomalaisissa kaupungeissa toimitilaa erityisesti kor-
keakoulusektorille myyvälle Suomen Yliopistokiinteistöt Oy:lle (SYK). SYK on yksi kol-
mesta vuonna 2009 perustetusta osakeyhtiöstä, joihin siirrettiin valtionyhtiö Senaatti-
kiinteistöjen koko yliopistokiinteistöjen toimiala. Yhtiö omistaa, rakennuttaa ja kehittää 
pääkaupunkiseudun ulkopuolisten yliopistojen ja korkeakoulujen käytössä olevia kiin-
teistöjä. Yhtiön kotipaikka on Tampere. Sen osakkaina ovat kaikki pääkaupunkiseudun 
ulkopuoliset Suomen yliopistot. Yliopistot omistavat kaksi kolmasosaa yhtiön osakkeis-
ta, yksi kolmasosa kuuluu valtiolle. Viime vuosina valtio on supistanut korkeakoulujen 
määrärahoja, minkä seurauksena ne joutuvat tekemään toimintoihinsa leikkauksia.  
Näihin sisältyy tilojen käytön supistaminen. Tämä aiheuttaa haasteita opinnäytetyön 
toimeksiantajayritykselle, jonka tavoitteena onkin löytää vapautuville tiloille muuta käyt-
töä. Yksi yrityksen kärkihankkeista on Tampereen teknillisellä yliopistolla sijaitseva tut-
kimus- ja tuotekehitysalan yritysten Kampusklubi, jonka tavoitteena on yhteistyön myö-
tä lisätä osaamista jäsenyrityksissä ja avata mahdollisuudet uusiin yhteistyöavauksiin. 
Kampusklubi tarjoaa yrityksille mahdollisuuden käyttää sen tiloja kampusalueella sekä 
madaltaa kynnystä yliopistoyhteistyöhön ja yritysten väliseen yhteistyöhön. Kampus-
klubi on SYK:n ensimmäinen palvelutuote. (Uotila, henkilökohtainen tiedonanto 
18.1.2016).  
Kilpailun kiristyttyä globaalissa markkinataloudessa organisaatioiden tulee pohtia uusia 
tapoja tavoittaa asiakkaansa (Kurvinen & Sipilä 2014, 17). Asiakkuuden saa usein se, 
joka pystyy vakuuttamaan asiakkaan osaamisellaan ja tarjoamaan tälle tietoa päätök-
senteon tueksi (Tanni & Keronen 2013, 13).  Asiakas ei voi fyysisesti tutkia Kampus-
klubin kaltaista palvelutuotetta, jolloin sen laadun arvioinniksi voi olla tarpeen luoda 
erilaisia tarinoita ja materiaaleja (Treem 2016, 6; Hernberg 2013, 175). Yrityksen 
osaamista jakamalla voidaan houkutella asiakas yrityksen viestin ja sisältöjen pariin 
(Tanni & Keronen 2013, 13).  Sisältöjen tarkoituksena on vähentää asiakkaiden avoi-
mia kysymyksiä ja poistaa ostamisen esteitä. Tarjoamalla informaatiota alan trendeistä 
ja tulevaisuuden näkemyksistä on mahdollista välittää tietoa, joka auttaa asiakasta te-
kemään oikeita päätöksiä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 72.) Vaikka kaikilla organisaatioilla 
ei ole resursseja pyrkiä alansa johtavaksi toimijaksi, mikä tahansa yritys voi tavoitella 
ajatusjohtajan asemaa omassa kohderyhmässään. Tämä tapahtuu pyrkimällä alan 
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asiantuntijan rooliin selvittämällä nykyisiä ja potentiaalisia asiakkaita vaivaavat ongel-
mat ja vastaamalla niihin tyhjentävästi ja näkemyksellisesti. (emt, 17.)  
Kun yritys tavoittelee oman asemaa oman alansa ajatusjohtajana, sillä tulee olla vahva 
näkemys alan tulevaisuudesta, sen haasteista ja niiden voittamisesta. Näkemyksen 
lisäksi yritys tarvitsee viestin, jolla näkemys viedään läpi, sekä viestinnän tueksi suunni-
telman ja mittariston sen onnistumiselle. (Kurvinen & Sipilä 2014, 14-15.) Ajatusjohta-
juus ei kuitenkaan ole uusi käsite. Sitä on käytetty PR-alalla ainakin viimeiset 30 vuotta. 
(Bourne 2016, 322.) Silti on olemassa esimerkiksi hyvin vähän ohjeita siitä, miten yri-
tysmyyntiä harjoittavat organisaatiot voivat hyödyntää sosiaalista mediaa ajatusjohta-
juuden tavoittelussa (Heath, Singh, Ganesh & Taube  2013, 77). 
Työni tavoitteena on selvittää, millaisin viestinnällisin toimenpitein toimeksiantajayritys 
voi tavoitella kiinteistö- ja toimitila-alan ajatusjohtajuutta valitsemissaan kohderyhmis-
sään, Kampusklubi-tuotteella. Opinnäytetyöllä pyritään vastaamaan seuraaviin tutki-
muskysymyksiin: 
• Miten ajatusjohtajuus rakennetaan?  
• Millä toimenpiteillä toimitila-alalla toimiva yritys voi saada näkyvyyttä oman alansa 
asiantuntijana ja ajatusjohtajana? Miten se voi sitä kautta pyrkiä lisäämään omaa tun-
nettuuttaan ja asiakkaidensa määrää? 
Työn teoriaosuudessa käyn läpi ajatusjohtajuuden rakentamista. Tuoteosassa pureu-
dun käytännön toimenpiteisiin osana Suomen Yliopistokiinteistöjen ja Kampusklubin 
viestintää.  Yksi ajatusjohtajuuden tavoittelun tärkeistä välineistä on sisältömarkkinointi, 
jolla tuodaan organisaation asiantuntijuutta suunnitelmallisesti esiin (Kurvinen & Sipilä 
2014, 93, 101). Käsittelen ajatusjohtajuuden rakentamista erityisesti sisältömarkkinoin-
nin avulla. Tutkimusmenetelmänä on käytetty perehtymistä kirjallisiin ja verkkolähtei-
siin. SYK:n ja Kampusklubin viestinnästä olen saanut tietoa keskustelemalla asiak-
kuus- ja kampuskehitysjohtaja Juha Uotilan, asiakkuus- ja viestintäasiantuntija Anita 
Rinteen sekä Kampusklubin asiakasvastaava Jaana Hannisen kanssa. 
8 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Johanna Rytkönen 
2 AJATUSJOHTAJUUS VAKUUTTAA ASIAKKAAN 
YRITYKSEN OSAAMISESTA 
Aapolan (2012, 12) mukaan Thought Leader on yritys tai organisaatio, joka on asiak-
kaidensa ja alan vaikuttajien tunnustama asiantuntija omassa kategoriassaan. Ero 
pelkkään asiantuntijaan on se, että ajatusjohtaja todella tunnetaan osaamisestaan 
(Friesen 2010, 8). Tanni ja Keronen (2013, 25-26) sekä Kurvinen ja Sipilä (2014, 11) 
puolestaan käyttävät termiä mielipidejohtaja tilanteesta jossa haluttu asiakassegmentti, 
kilpailijat sekä muut sidosryhmät uskovat organisaation olevan oman alansa erikois-
osaaja. Aula ja Heinonen (2011, 114) sen sijaan käyttävät mielipidejohtajayrityksestä 
termiä suunnannäyttäjä. Tällainen organisaatio nousee keskusteluissa esille, sitä 
kuunnellaan ja seurataan ja sen edustajilta haetaan mielipidettä (Kurvinen & Sipilä 
2014, 101). Sen toiminnalla on merkitystä koko alan kannalta ja sillä on näkemyksiä, 
joita kannattaa seurata (emt, 25-26; Aapola 2012, 17). Asema mielipidejohtajana ra-
kennetaan vakuuttamalla asiakas organisaation asiantuntemuksesta ja kyvystä ratkais-
ta asiakkaan ongelmia. Asemaa tavoitteleva yritys ei yritä olla alansa paras tai muita 
fiksumpi, vaan kohderyhmälleen hyödyllisin. (Kurvinen & Sipilä 2014, 17).  
Suomalaisessa kirjallisuudessa käytetään siis kirjavaa joukkoa termejä kuvaamaan 
yrityksen asemaa alan suunnannäyttäjänä, jolla on asiakkaiden ja kilpailijoiden mieles-
tä arvokkaita näkemyksiä. Parhaiten alan suunnannäyttäjää kuvaisi mielestäni termi 
näkemysjohtaja, mutta päädyin työssäni käyttämään termiä ajatusjohtaja, koska se on 
vakiintuneempi, ja kuvaa mielestäni hyvin ajatusten ja näkemysten edelläkävijyyttä. 
Aapolan (2012, 18) mukaan termi ajatusjohtaja painottuu erityisesti aseman tavoitte-
luun viestintätoimenpiteillä. Käytän jatkossa termiä ajatusjohtaja kuvaamaan alan 
suunnannäyttäjäyritystä riippumatta siitä, mitä termiä alkuperäinen kirjoittaja on käyttä-
nyt. Termiä mielipidevaikuttaja sen sijaan käytän sen perinteisessä merkityksessä viit-
taamaan yksilöön, joka pystyy vaikuttamaan toisten ihmisten mielipiteisiin (ks. Aula & 
Heinonen 2011, 114). 
Ajatusjohtajuus liittyy läheisesti organisaation brändiin. Brändi on ihmisille muodostunut 
kokonaiskäsitys siitä, mitä kyseinen tuote, palvelu tai yritys edustaa sekä rationaalisella 
että emotionaalisella tasolla. Siihen voi liittyä myös symbolisia arvoja. Brändin on käyt-
täydyttävä omien tunnistettavien piirteidensä mukaan, jotta sen pystyy erottamaan 
muista. Vahva brändi tarkoittaa sitä, että yrityksen jokainen työntekijä ymmärtää, mitä 
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yritys tarjoaa asiakkailleen ja mikä siinä on omaperäistä ja erottuvaa. Palvelun tai tuot-
teen on oltava yhdenmukainen sen kanssa, mitä siitä markkinoinnissa kerrotaan. Kun 
henkilökunta tuntee brändin ja kokee siitä ylpeyttä, se ohjaa heidän toimintaansa ja 
arjen valintoja välittyen siten myös organisaation ulkopuolelle. Kun brändillä ohjataan 
yrityksen suuntaa, se toimii työkaluna strategian viemisessä yrityksen arkeen. Brändin 
kärki voi olla yksi lause, esimerkiksi vastaus siihen, miksi asiakas ostaisi mieluummin 
meiltä eikä kilpailijalta. (Kurvinen & Sipilä 2014, 28-30.) 
Maine puolestaan muodostuu niistä tarinoista, joita yrityksestä sidosryhmissä kerro-
taan. Tarinoihin vaikuttavat sekä sidosryhmien omakohtaiset kokemukset että organi-
saatiosta julkisuudessa rakentuvat mielikuvat. Maine tekee organisaatiosta hyvän tai 
huonon, ja sen kautta organisaatiota joko pidetään arvossa tai ei. (Aula & Heinonen 
2011, 12.) Tässä työssä ajatusjohtajuuden tavoittelu on brändin rakentamisen väline. 
Näin ollen ajatusjohtajan asema on se maine, jota Kampusklubi tavoittelee toimenpiteil-
lä, joilla se muokkaa omaa brändiään. Toimenpiteillä tavoitellaan sitä tilannetta, että 
sidosryhmät kertovat yrityksestä tarinoita, jotka luovat sille ajatusjohtajan maineen. 
Ajatusjohtajan asema suojelee organisaation mainetta myös mahdollisten negatiivisten 
mainintojen vaikutuksilta (Hall 2013). 
2.1 Ajatusjohtaja läpäisee asiakkaan tekemän esikarsinnan 
Ajatusjohtajan mainetta tavoitellaan, koska sillä on merkittävä vaikutus siihen, kokeeko 
asiakas yrityksen varteenotettavana yhteistyökumppanina. Nykyajan asiakas tekee 
ostoprosessissaan valintoja jo kauan ennen kuin myyjälle selviää, että asiakas harkit-
see ostamista. Ostoprosessi on muuttunut nopeammin kuin yritysten tavat myydä tuot-
teitaan. Yli puolet asiakkaan ostoprosessista tapahtuu myyjäorganisaatiolta näkymät-
tömissä. Potentiaalisia palveluntarjoajia karsitaan esimerkiksi asiantuntemuksen perus-
teella ennen kuin asiakas tekee tarjouspyyntöä. Karsinnan läpäisevät ne organisaatiot, 
jotka tarjoavat eniten tarpeellista tietoa mahdollisimman aikaisessa vaiheessa asiak-
kaan ostoprosessia.  (Kurvinen & Sipilä 2014, 93-94; Salo & Salo 2016, 20; Hernberg 
2013, 131; Adamson, Dixon & Toman 2012; Murphy 2011, 33.)  Ajatusjohtajuuden 
asemaa tavoittelemalla pyritään pääsemään asiakkaan tietoisuuteen ja läpäisemään 
ensimmäiset asiakkaan suorittamat karsinnat (Kuvio 1).  Ostamisen alkuvaiheen lisäksi 
ajatusjohtajan asema vaikuttaa luonnollisesti myös asiakkaan lopullisiin valintoihin. 
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Kuvio 1: Ajatusjohtajuus vaikuttaa asiakkaan ostoprosessiin jo ennen kuin myyjä on 
siitä tietoinen 
Ajatusjohtajuuden tavoittelu ja yrityksen osaamisen avoin tarjoaminen pyrkivät asiak-
kaan tavoittamiseen jo ostoprosessin alkuvaiheessa, kun asiakas ei ole vielä ottanut 
yhteyttä yhteenkään yritykseen ja suorittaa vasta omaa tiedonhakuaan. Varhaisessa 
vaiheessa asiakas ei vielä ole kiinnostunut yrityksen tuotteista ja palveluista, vaan etsii 
tietoa oman toimintansa tueksi. (Tanni & Keronen 2013, 23.) Vastaamalla asiakkaan 
tiedontarpeeseen yritys auttaa tätä hahmottamaan oman maailmansa yrityksen tarjoa-
man osaamisen kautta, ja näin tekemään johtopäätöksen kannattaako sisällön näke-
myksiin tarttua. (emt, 167-68.)  Tuotteiden ominaisuuksien sijaan osaamisen jakaminen 
sisältää elementtejä muun muassa seuraavista:  
- yrityksen asiantuntijoiden laatimia näkemyksiä alan nykyhetkestä ja trendeistä  
- ohjaavia ja kouluttavia materiaaleja, joilla asiakas voi kehittää omia toimintatapojaan 
- asiantuntijoiden tekemiä tulkintoja, jotka auttavat ymmärtämään tapahtuvia muutoksia 
(emt, 23.) Esimerkiksi Suomen Yliopistokiinteistöillä asiantuntijoiden näkemysten ja 
tulkintojen voidaan ajatella liittyvän toimitila-alan ja korkeakoulujen sekä kaupunkialuei-
den kehitykseen ja olevan silloin koko Yliopistokiinteistöjen yhteistä viestintää. Kam-
pusklubin omassa viestinnässä voisi painottua enemmän asiakkaan toimintatapojen 
kehittäminen ohjaamalla ja kouluttamalla.  
Osaamisen jakaminen toimii myös asiakassuhteen käynnistäjänä. Yritysasiakkaita ta-
voittelevan organisaation myynti on yleensä sidoksissa asiakkaiden kanssa vietettyyn 
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aikaan. Asiakasta innostavat sisällöt, erilaiset tietoiskut, puheenvuorot ja kouluttaminen 
ovat arvokasta ajan viettämistä asiakkaan kanssa. Kanssakäymisessä on kyse asiak-
kaan luottamuksen saavuttamisesta. (Kurvinen & Sipilä 2014, 96.) Potentiaalisten osta-
jien lisäksi osaamista sisältävä sisältö auttaa organisaatiota kasvattamaan arvoaan 
myös olemassa olevien asiakkaiden silmissä sekä kasvamaan ajatusjohtajaksi valituis-
sa asiakassegmenteissä ja halutuilla osaamisalueilla (Tanni & Keronen 2013, 23, 25). 
Toimeksiantajalla tällaisesta ajankäytöstä esimerkkinä on vuonna 2016 järjestetty Win-
Peaks -kutsuvierasseminaari aluepäättäjille ja korkeakoulujen vaikuttajille. Seminaaris-
sa käsiteltiin korkeakoulukentän muutosta, korkeakouluja osana aluetaloutta sekä in-
novaatioita. (WinPeaks 2016.) 
2.2 Asiantuntijuuden brändääminen 
Organisaatio voi päästä asiakkaan tietoisuuteen korostamalla joko koko organisaation 
osaamista tai sen asiantuntijoita. Ajatusjohtajan asemaa havittelevan organisaation 
kannattaakin tehdä tietoinen päätös siitä, pyrkiikö se brändäämään yritystä kokonai-
suutena vai nostamaan henkilöbrändäyksen avulla esille yksittäisiä asiantuntijoita. Kor-
tesuon (2014a, 52-53) mukaan henkilöbrändillä tarkoitetaan muiden ihmisten muodos-
tamaa kuvaa asiantuntijasta. Henkilöbrändi perustuu asiantuntijan omaan toimintaan 
sekä kolmansilta osapuolilta kuultuun tietoon (emt 52-53). Asiantuntijan henkilöbrändi 
syntyy, kun kohderyhmä kohtaa asiantuntijan toistuvasti eri kanavissa. Asiantuntijan 
brändi muodostuu henkilön olemuksesta, kuten kokemuksesta ja intohimosta omaa 
aihealuetta kohtaan, viestintätyylistä, toimintatavasta eli tiedon jakamisesta ja aktiivi-
sesta keskusteluun osallistumisesta sekä meriiteistä, kuten osaamisesta tai tuotannos-
ta. Asiantuntijabrändi on muiden mielestä alallaan erityisen hyvä ja mielenkiintoinen. 
Henkilöstä syntyy joka tapauksessa mielikuvia ja brändääminen on tapa pyrkiä hallit-
semaan niitä. Asiantuntija voi olla tunnettu joko kansainvälisesti, kansallisesti, laajasti 
omalla alallaan tai vain pienemmissä ammattipiireissä. (Hernberg 2013, 147-148, 134-
135, 121.) Pelkkä julkisuus ei tee kenestäkään henkilöbrändiä. Henkilöstä tulee brändi, 
kun hänen edustamansa asia tai ominaisuus liitetään häneen spontaanisti. Henkilö-
brändin pitää rakentua yksilön todellisen persoonan päälle. Mieliinpainuvimmat henki-
löbrändit voivat olla myös ristiriitaisia ja herättää monenlaisia tunteita. Tällainen per-
soonan esiintuominen voi sopia julkisuuden henkilöiden lisäksi myös asiantuntijalle. 
(Kurvinen & Sipilä 2014, 79.) Ajatusjohtajalla pitää olla mielipiteitä ja asiat voi tuoda 
esille kärjistetystikin saadakseen aikaan keskustelua (emt, 265.) Suomessa esimerkiksi 
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viestintäkouluttaja Katleena Kortesuo on tuonut voimakkaasti persoonaa mukaan 
omaan asiantuntijabrändiinsä itse tuottamissaan materiaaleissa, kuten blogissaan. 
Muiden tuottamissa materiaaleissa, kuten lehtijutuissa, voikin olla vaikeampi tuoda 
esiin persoonaa menettämättä asiantuntijan uskottavuutta.  
Asiantuntijoiden henkilöbrändäämisen puolesta puhuu moni seikka. Yritysbrändi on 
vain harvoin yhtä voimakas kuin henkilöbrändi, joka parhaimmillaan vetoaa ihmisten 
tunteisiin ja saa toimintaa aikaiseksi (Kurvinen & Sipilä 2014, 81). Yrityksen ajatusjoh-
tajuus henkilöityy ihmisiin. Kun asiantuntijat ovat esillä, tulee organisaatiosta helpom-
min lähestyttävä potentiaalisille asiakkaille ja haastatteluja haluaville median edustajil-
le. (emt, 18.) Asiantuntijan näkyvyydestä on se hyöty, että asiakkaan näkökulmasta 
tämä tuntuu valmiiksi tutulta. Potentiaalinen asiakas hahmottaa asiantuntijan toiminta-
tyyliä ja persoonallisuutta sekä osaamista. Mikäli ne miellyttävät asiakasta, tämä ottaa 
yritykseen yhteyttä. Jos eivät, asiantuntija säästyy turhauttavalta myyntikeskustelulta, 
joka ei todennäköisesti johda tyydyttävään asiakassuhteeseen. (Kortesuo 2014a, 17.) 
Henkilöbrändeistä on hyötyä myös yrityksen viestiä levitettäessä. Alansa asiantuntijoilla 
on yleensä enemmän seuraajia kuin heidän edustamallaan organisaatiolla, ja henkilöi-
den jakamina myös yrityksen tuottamat materiaalit jakaantuvat yleensä laajemmalle 
verkostolle kuin esimerkiksi yrityksen seuraajien kautta (Kurvinen & Sipilä 2014, 18, 
Tanni & Keronen 2013, 57). 
Henkilöbrändäykseen liittyy myös riskejä. Asiantuntijoiden brändäys on yritykselle siinä 
mielessä riskialtista, että organisaation ulkopuoliset tahot voivat pyrkiä värväämään 
näkyviä asiantuntijoita omille palkkalistoilleen. Tunnistetun osaamisen ja asiantuntijuu-
den hyödyt ovat kuitenkin uhkia suuremmat. Asiantuntijoistaan kuulu organisaatio hou-
kuttelee rekrytointitilanteessa muitakin osaajia, ja asiantuntijoiden osaaminen jää osak-
si organisaation brändiä vaikka asiantuntija vaihtaisi työpaikkaa. (Kurvinen & Sipilä 
2014, 18.) Henkilöbrändäyksestä voi olla toisena riskinä se, että henkilöbrändi kasvaa 
yritystä suuremmaksi, jolloin yrityksen näkyvyys kärsii (emt, 81). Esimerkiksi F-Securen 
Mikko Hyppönen on niin merkittävä asiantuntija omalla alallaan, että amerikkalaiset tv-
kanavat eivät mielellään kelpuuta lähetyksiinsä ketään muita yrityksen asiantuntijoista 
(ks. Kurvinen & Sipilä 2014, 19). 
Henkilöbrändin kannattaa keskittyä yhteen osaamisalueeseen, ja sitä kannattaa pitää 
esillä johdonmukaisesti kaikissa mediakohtaamisissa. Henkilöbrändi voi joutua myös 
kieltäytymään näkyvyydestä, joka ei liity haluttuun aiheeseen  tai jonka kohderyhmä ei 
ole oikea. (Kurvinen & Sipilä 2014, 83.) Kortesuon mukaan asiantuntija ei voi karistaa 
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yltään organisaation viittaa vapaa-ajallaankaan, vaan jokainen lausuttu kommentti liite-
tään organisaatioon. Asiantuntijan kannattaa pitää roolinsa ammattimaisena ja paljas-
taa yksityiselämästään vain sen verran, kuin katsoo tarpeelliseksi. (2014b, 19.) Hern-
berg (2013, 125) sen sijaan ottaa asiaan toisenlaisen kannan tehden selvän eron hen-
kilöbrändin ja asiantuntijabrändin välille. Asiantuntijabrändi tarkoittaa työosaamisen 
paketoimista ja vapaa-ajallaan asiantuntija voi käyttäytyä roolista poikkeavin tavoin.  
Kortesuon näkemys on melko rajoittava maailmassa, jossa sosiaalisessa mediassa 
hoidetaan ihmissuhteita laajasti. Koko minän brändääminen voi tuntua pelottavalta, 
varsinkin jos tavoittelee asiantuntijan asemaa vain omalla alallaan. Henkilöbrändin on 
toki joka tapauksessa perustuttava henkilön vapaaehtoisuuteen, eivätkä kaikki halua 
julkaista materiaalia omalla nimellään. Yrityksen olisikin hyvä keskustella asiasta asian-
tuntijoidensa kanssa ja yhdessä päätökset siitä, brändätäänkö työpersoonaa vai koko 
yksilöä.  
Mikäli yritys ja sen asiantuntijat valitsevat henkilöbrändäyksen yritysbrändäyksen sijas-
ta, asiantuntijoiden kannattaa esiintyä sosiaalisessa mediassa omalla nimellään ja kas-
vokuvalla. Se lisää asiantuntijan tunnettuutta ja asiakkaan luottamusta. Jokaisessa 
yrityksen käyttämässä palvelussa kannattaa käyttää samaa kuvaa, jotta on helposti 
tunnistettavissa. Kasvokuvan alakulmaan voi liittää yrityksen logon, jotta lukija tietää 
asiantuntijan toimivan yrityksen edustajana. (Kortesuo 2014a, 61.)  
2.3 Asiantuntijaosaamisen jakaminen sisältöstrategian avulla 
Suunnitelmallinen tapa jakaa asiantuntijoiden osaamista on tehdä se sisältömarkki-
noinnin avulla. Sisältömarkkinoinnin tavoitteena on tehdä organisaatiosta korvaamaton 
ajatusjohtaja alallaan. (Kurvinen & Sipilä 2014, 93.) Sisältömarkkinoinnissa organisaa-
tio jakaa säännöllisesti arvokasta informaatiota kohderyhmänsä kanssa ilman toivetta 
välittömästä myynnistä, mutta uskoen, että mielipiteiden ja tiedon jakaminen johtaa 
pitkällä tähtäimellä tuloihin (Harad 2013, 18; Pulizzi 2012, 117; Kortesuo, Patjas & 
Seppänen 2014, 112). Sisältömarkkinointia tekevä organisaatio ajattelee ja toimii kuin 
mediatalo, tuottaen kiinnostavaa materiaalia esimerkiksi lehtinä, uutiskirjeinä, blogikir-
joituksina tai äänitiedostojen sarjana eli podcasteina (Pulizzi 2012, 116; Siniaalto 2014, 
52). Sisältömarkkinoinnissa perinteisen tuotemarkkinoinnin rinnalle nostetaan osaami-
sen markkinointi. Usein osaaminen on juuri se keino, jolla suomalaiset yritykset erottu-
vat kilpailijoistaan. (Tanni & Keronen 2013, 125-126.) Yritysmyynnissä sisältömarkki-
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noinnilla tavoitellaan tunnettuuden kasvua, asiakashankintaa, uusia ja laadukkaita po-
tentiaalisten asiakkaiden tietoja eli myyntiliidejä, asiakasuskollisuutta sekä asiantuntijan 
asemaa toimialalla (Kurvinen & Sipilä 2014, 95).  
Sisältömarkkinoinnin harjoittaminen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita, että organi-
saatio tavoittelisi ajatusjohtajan asemaa. Pelkkä sisältömarkkinointi keskittyy usein tuo-
tetun sisällön määrään, kun taas ajatusjohtajuutta tavoitellessa sisältöjen laatu on tär-
keämpi kriteeri. Sisältömarkkinointia käytetään myyntiliidien tuottamiseen, myynnin 
apuna sekä keskustelun herättäjänä, mutta ajatusjohtajuudella pyritään näiden lisäksi 
vaikuttamaan myös organisaation maineeseen ja tunnettuuteen. Ajatusjohtajuuden 
tavoittelu on myös puhdasta sisältömarkkinointia voimakkaammin sidoksissa uusien 
ajatusten ja näkemysten luomiseen. (Westeren, Koponen & Saarinen 2014, 23-24; 
Ramos 2013, 2.) Kuvio 2 havainnollistetaan ajatusjohtajuuden eroa tavalliseen sisältö-
markkinointiin. Ajatusjohtaja tuottaa määrällisesti vähemmän sisältöä kuin perinteinen 
mainostaja, mutta ajatusjohtajan ajatusten vaikutus potentiaalisiin asiakkaisiin on suu-
rempi. Sitä vastoin sisältömarkkinoinnissa sisältöä tuotetaan usein ilman selkeää pää-
määrää ja lähinnä sovittuihin julkaisuaikoihin tähdäten. Sisällöntuotto voidaan tavalli-
sessa sisältömarkkinoinnissa antaa ulkopuolisten toimijoiden käsiin, jolloin radikaalit 
näkemykset jäävät jakamatta eikä sisältö välttämättä keskity asiakkaan todellisiin on-
gelmiin. (Ramos 2013, 3 - 4.) 
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Kuvio 2: Ajatusjohtajuus suhteessa sisältömarkkinointiin (Ramos 2013, 4, suomennos 
Johanna Rytkönen) 
Sisältömarkkinointi sopii asiantuntijayrityksille, jotka myyvät konkreettisten tavaroiden 
sijaan palveluita, kuten Suomen Yliopistokiinteistöt myydessään Kampusklubin jäse-
nyyttä. Koska asiakas ei voi pidellä myytävää tuotetta käsissään, ostoksen laatu pitää 
havainnoida muilla keinoin. (Kortesuo 2014b, 95.) Sisältömarkkinointi soveltuu parhai-
ten organisaatioille, joilla on suhteellisen suuri määrä potentiaalisia asiakkaita, ja joiden 
asiakkaiden ostopäätöksissä yrityksen osaamisella on merkittävä rooli. Sisältömarkki-
noinnille ei ole vastaavaa tarvetta, mikäli markkinat ovat hyvin erikoistuneet tai mikäli 
hinta on ostopäätökseen vaikuttava merkittävin tekijä.  (Tanni & Keronen 2013, 129). 
Vaikka Yliopistokiinteistöt tarjoaa myös mahdollisuuksia hankkia pelkät toimitilat, on 
Kampusklubi tuotteena vahvasti osaamiseen perustuva palvelu ja näin ollen otollinen 
kohde sisältömarkkinoinnille. 
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3 AJATUSJOHTAJUUDEN TAVOITTELUN TYÖVAIHEET 
Keskeinen osa sisältömarkkinointia on sisältöstrategia, jolla määritellään sisältömarkki-
noinnille tavoitteet sekä keinot, joilla ne pyritään saavuttamaan (Kurvinen & Sipilä 
2014, 101). Sisältöstrategialla on kaksi tavoitetta. Sisältöstrategian ensimmäisenä ta-
voitteena on tuottaa sellaista sisältöä, joka vastaa asiakkaan tiedontarpeisiin mahdolli-
simman aikaisessa ostoprosessin vaiheessa. Sisältöstrategiassa keskitytään yrityksen 
toiminnan sijaan siihen, mitä asiakas tekee verkossa, vastaamalla asiakkaan tiedontar-
peeseen. Yleensä yrityksellä on jo olemassa sen osaamista sisältäviä sisältöjä, jotka 
muokataan asiakasystävälliseen muotoon ja mietitään keinot, joiden avulla asiakas 
saadaan ohjattua niiden pariin. Osaamisen jakamiseen perustuva asiantuntijasisältö on 
monilla toimialoilla uusi asia, jolloin organisaatio voi sisältöstrategian kautta erottua 
muista ja saavuttaa kilpailuetua sekä ajatusjohtajan aseman (Tanni & Keronen 2013, 
61, 65, 67, 71). 
Sisältöstrategiatyön toinen tavoite on siirtyä viestinnässä ja markkinoinnissa lyhytnä-
köisestä kampanja-ajattelusta kohti pitkäjänteistä liiketoimintatavoitteiden tukemista ja 
saada aikaan keskustelua organisaation liiketoiminnalle tärkeistä aiheista (Kurvinen & 
Sipilä 2014, 101; Tanni & Keronen 2013, 65). Tarkoituksena on nopeuttaa ja helpottaa 
myynnin työtä ja tuottaa parempia myyntiliidejä (Tanni & Keronen 2013, 119). Sisältö-
strategiasta on erityisesti apua sellaisille korkean osaamisen tuotteita tarjoaville organi-
saatioille, joiden myynti asiakastilanteissa keskustelee tällä hetkellä eri asioista kuin 
mitä markkinoinnissa käsitellään (emt. 182). Monessa organisaatiossa myyntiosasto 
joutuu usein perustelemaan asiakkaalle palvelun hintaa organisaation asiantuntijuudel-
la, riippumatta siitä mitä argumentteja markkinoinnissa on käytetty (emt 125-126). Si-
sältöstrategian ansiosta myynti, markkinointi ja viestintä keskustelevat asiakkaan kans-
sa samoista asioista ja sisällöt tukevat myynnin argumentteja (Kurvinen & Sipilä 2014, 
93, 105).  
Sovellan työssäni Forrester Researchin IDEA-viitekehystä ajatusjohtajamarkkinointiin 
(Ramos 2013) ja Tannin ja Kerosen (2013) mallia sisältöstrategian rakentamiseen, 
koska ne on suunnattu nimenomaan Suomen Yliopistokiinteistöjen kaltaisille organi-
saatioille, joiden asiakkaat ovat yrityksiä eivätkä kuluttajia. Forresterin prosessi alkaa 
kohderyhmän tunnistamisesta ja heidän ongelmiensa ja luotettujen tiedonlähteiden 
tunnistamisesta (identify). Seuraava vaihe on ajatusjohtajuuden näkemyksen ja sisällön 
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kehittäminen ja sisällöntuotto (develop). Tätä vaihetta seuraa yleisön sitouttaminen 
tuottamalla sisältöä eri kanaviin (engage). Viimeisenä vaiheena on menestyksen arvi-
ointi ja sen perusteella muutoksien tekeminen (assess). (Ramos 2013, 5.) Tannin ja 
Kerosen mukaan prosessin vaiheet ovat kärjen muodostaminen, informaatioikkunan 
suunnitteleminen, työn jalkauttaminen organisaatioon ja työn mittaaminen (2013, 122). 
Olen yhdistänyt malleista kahdeksanvaiheisen prosessin, joka esitellään Kuvio 3. Pro-
sessi etenee strategisista valinnoista kohti varsinaista sisällöntuottoa ja lopulta onnis-
tumisen arviointiin. Esittelen prosessin tarkemmin alaluvuissa 3.1 - 3.3. 
 
Kuvio 3: Ajatusjohtajuuden tavoittelun vaiheet 
 
3.1 Suunnitteluvaihe: strategiset valinnat, osaamisen tunnistaminen ja näkemyksen 
luominen 
Ajatusjohtajuuden tavoittelu osaamisen jakamisen avulla alkaa tuotteen ja kohderyh-
män valitsemisesta ensimmäisiä sisältöjä varten. Kärjeksi valitaan pitkällä tähtäimellä 
tärkeänä nähtävä asiakassegmentti sekä heille tarjottava tuote- tai palvelukokonaisuus. 
Kärjen valitsee yrityksen johtoporras, jotta sisältöstrategiatyöllä on johdon tuki ja jotta 
strategia noudattelee organisaation visiota. Kärjeksi kannattaa valita yksi olemassa 
oleva asiakassegmentti, jolta odotetaan kasvua. Yrityksen kannattaa keskittyä alussa 
pieneen kohderyhmään. (Tanni & Keronen 2013, 37, 132-133; Kurvinen & Sipilä 2014, 
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17). Tässä työssä kärjeksi valittiin Kampusklubi-palvelutuote ja asiakasryhmäksi sen 
potentiaaliset asiakasyritykset.  
Seuraavana tehtävänä on tunnistaa, mitä haasteita tai huolia valitulla asiakassegmen-
tillä on, ja mitä yrityksen osaamista asiakkaat arvostavat valittuun tuotteeseen tai pal-
veluun liittyen. Yritys voi myös miettiä, onko toimialalla jokin kasvava trendi, jonka asi-
antuntijaksi yritys voi ryhtyä, tai onko alalla jo jokin aihe, jossa yritys on jo asiantuntija. 
Ajatusjohtajuuden voi saavuttaa vain suhteellisen kapealla osaamisalueella. (Aapola 
2012, 69; Tanni & Keronen 2013, 26). Vaihe kannattaa aloittaa sisäisellä keskustelulla, 
jossa ovat mukana myynnin, asiakaspalvelun, projektihallinnan ja tuotekehityksen pa-
rissa toimivat henkilöt. Keskustelun tarkoituksena on tulkita asiakkaiden kanssa toimi-
villa henkilöillä olevaa tietoa ja muodostaa sen avulla käsitys asiakkaiden arvostamasta 
osaamisesta.  Myynnin ja asiakaspalvelun parissa toimivat työntekijät saavat asiakkail-
ta usein suoraakin palautetta. Heillä on myös hiljaista tietoa asiakkaiden haasteista ja 
kiinnostuksen kohteista. Keskustelussa käydään läpi sitä, millaisia asioita asiakaskoh-
taamisissa tulee esille ja mitkä asiat asiakkaita puhututtavat. Lisäksi keskustellaan siitä, 
mitkä asiat herättävät asiakkaissa oivalluksia, ja siitä, millaisia kysymyksiä asiakkaat 
esittävät pohtiessaan ratkaisun sopivuutta omaan toimintaansa. Tarkoituksena on tun-
nistaa se osaaminen, jota asiakkaat arvostavat niin paljon, että myyntineuvottelut joh-
tavat tarjouspyyntöön ja kauppaan. (Tanni & Keronen 2013, 26, 37, 126-127, 132-133; 
Ramos 2013, 6; Kurvinen & Sipilä 2014, 264; Aapola 2012, 72.) 
Toinen keino täydentää ymmärrystä asiakkaiden tarpeista on asiakkaiden kuuntelu 
verkossa. Kuunteleminen aloitetaan tekemällä hakuja hakukoneissa ja sosiaalisen me-
dian verkostoissa niillä teemoilla, jotka johto on valinnut viestinnän kärjeksi. Haun poh-
jalta ryhdytään seuraamaan samoista aiheista keskustelevia ryhmiä tai yksilöitä sosiaa-
lisen median kanavissa. Kuuntelun kautta selviää, mille ammattilaisryhmille ja millä 
avainsanoilla sisältöä kannattaa tuottaa. (Tanni & Keronen 2013, 41-42; Juholin 2013, 
429-430.) Oman alan asiantuntijoita, toimittajia ja yrityspäättäjiä seuraamalla yritys saa 
tuoretta tietoa alan puheenaiheista. Lisäksi kuuntelija pystyy vertailemaan eri näke-
myksiä ja muodostamaan omansa. (Kortesuo 2014a, 21.) Nykyisiltä siakkailta kannat-
taa myös aktiivisesti pyytää Twitter-käyttäjätunnuksia ja blogin osoitteita. Seuraamalla 
asiakkaita sosiaalisen median sovelluksissa organisaatio saa palautetta, uutta tietoa ja 
mahdollisesti myös myyntiliidejä. (Kortesuo 2014b, 58.) Kuuntelu auttaa pitämään vies-
tinnän teemat ajankohtaisina myös pitemmällä aikavälillä. Ajatusjohtajuuden tavoittelu 
on vuosien mittainen prosessi. Sisältöstrategiassa kannattaakin varoa teemojen lyö-
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mistä lukkoon liian pitkäksi ajaksi kerrallaan, jotta yritys ei vaikuta paikalleen pysähty-
neeltä. Organisaatio pärjää parhaiten, jos se seuraa uusia sisältöteemoja, joita asia-
kaskohtaamisista tai alan ilmiöistä nousee. (Aapola 2012, 27; Tanni & Keronen 2013, 
121.) 
Organisaation kannattaa lähteä liikkeelle yhdellä tuotteella ja kohderyhmällä ja kehittää 
tarvittaessa myöhemmin eri liiketoiminta-alueille omat sisältökärkensä. Jotta sisältöjen 
avulla voidaan tukea myyntiä, sisältöjen tulee olla mahdollisimman lähellä asiakasta.  
Koko konsernille kehitetty yhteinen kärki on yleensä liian mitäänsanomaton ja yleinen 
vastatakseen kunkin asiakkaan haasteisiin. Kun sisältöstrategia on kerran toteutettu 
ensimmäisellä kärjellä, tehdyn työn voi helposti monistaa. Sama kärki voi jopa toimia 
useammalla eri asiakassegmentillä, vaikka myyntiargumentit olisivat eri kohderyhmille 
erilaiset. Siinä tapauksessa toimialakohtaiset erot havainnollistetaan esimerkiksi case-
tarinoilla. (Tanni & Keronen 2013, 134-136.)   
Asiakkaiden ongelmien ja yrityksen osaamisen tunnistaminen liittyy kaikentasoiseen 
sisältömarkkinointiin. Ajatusjohtajuutta tavoittelevan organisaation tulee muodostaa 
näiden lisäksi vielä laajempi näkemys alan tulevaisuudesta ja haasteiden ratkaisusta 
(Ramos 2013, 5). Aapolan (2012, 80) mukaan vahva näkökulma on joko uudenlainen 
tapa käsitellä aiheita tai uusi ratkaisu nykyiseen tai tulevaan ongelmaan. Vahva näkö-
kulma on relevantti asiakkaiden ongelmien kannalta ja yritys pystyy myös perustele-
maan oman näkökantansa joko käytännön esimerkein tai tutkimuksin. Se on myös to-
teuttamiskelpoinen. Vahva viesti on työntekijöidenkin mielestä uskottava, ja saa heidät 
innostumaan ja olemaan ylpeitä omasta työpaikastaan. (emt 80-81.) Vaikka sisältöstra-
tegiassa sisällön kärjet eli asiakkaiden arvostama osaaminen määritellään yhdelle tuot-
teelle ja kohderyhmälle kerrallaan, laajemman näkemyksen olisi syytä olla koko yrityk-
sen kattava. Ajatusjohtajuuden teemojen pitää perustua yrityksen strategiaan (emt, 43). 
Siinä missä sisältöstrategiaan voi ottaa mukaan uusia teemoja kun niitä alalla nousee, 
laajempaa näkemystä alan tulevaisuudesta ei kannata muutella lyhytnäköisesti. 
Kun asiakkaiden haasteet ja yrityksen osaaminen on tunnistettu ja näkökulma muodos-
tettu, voidaan aloittaa osaamista jakavien sisältöjen suunnittelu. Sisältöstrategian poh-
jaksi tehdään sisältösuunnitelma, jossa valittu osaamisen kärki jaetaan sisältöteemoi-
hin ja ne edelleen alateemoihin kärjen riittävän leveyden ja syvyyden varmistamiseksi. 
Sisältösuunnitelman pohjalta laaditaan julkaisusuunnitelma, jossa määritellään yksittäi-
set sisällöt.  (Tanni & Keronen 2013, 134-136.) Sisältöjen ideointi ei ole yksin markki-
noinnin tehtävä, vaan sen pitäisi olla organisaation yhteinen rutiini. Sisältöstrategiatyötä 
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varten kannattaa perustaa ohjausryhmä, johon kuuluu innostuneita ihmisiä eri puolilta 
yritystä, esimerkiksi asiakkuusvastaavia, myyjiä, tuotekehittäjiä, asiantuntijoita sekä 
markkinoinnin tai viestinnän edustajia. Ohjausryhmä tarvitsee vahvan johtajan. Ryhmä 
miettii sisältöjä, varmistaa sisältöjen välisten linkitysten toimivuuden ja arvioi sisällöiden 
avulla saadut potentiaalisten asiakkaiden tiedot sekä palautteen. (Tanni & Keronen 
2013, 159; Aapola 2012, 77.) Ohjausryhmä ei itse välttämättä tuota sisältöjä, vaan ai-
noastaan niiden aiheet. Varsinaisen sisällöntuotannon voivat tehdä joko organisaation 
asiantuntijat itse, markkinointiosasto tai ulkoistettu palveluntarjoaja. Tärkeintä on, että 
sisältö istuu kohderyhmälle ja sisältöjen muodostamaan kokonaisuuteen. (Tanni & Ke-
ronen 2013, 164.) 
3.2 Toteutusvaihe: sisällöntuotto, sisältöpolut, sisältöjen jakelu ja asiakkaiden 
osallistaminen 
Sisällöntuotto 
Sisällöissä pyritään siihen, että asiakas ymmärtää, mitä arvoa yritys pystyy tuottamaan. 
Siihen voidaan pyrkiä kertomalla tarinoita, kuvailemalla aiempien asiakkaiden saavu-
tuksia, jakamalla näkemyksiä tulevaisuudesta sekä perustelemalla, mitä hyötyä palve-
lusta tai tuotteesta asiakkaalle on. Asiakkaan luottamus saavutetaan keskustelemalla 
tälle merkityksellisistä asioista sekä auttamalla tätä ongelmanratkaisussa. (Kurvinen & 
Sipilä 2014, 72.) Sisällön tarkoituksena tulee olla asiakkaan auttaminen. Muussa tapa-
uksessa organisaatio päätyy toistelemaan tuttuja avaintermejä jättäen ongelmanratkai-
sun edelleen asiakkaan harteille. Silloin tuotetaan vain sisällöksi naamioitua myyntipu-
hetta, ja lopputuloksena on pettymys viestinnän huonoon menestykseen. (emt. 98.) 
Huomionarvoista materiaaleja tuottaessa on, että tiedonhaun alkuvaiheen materiaaleja 
jaetaan huomattavasti vilkkaammin, mikäli niistä on kokonaan poistettu viittaukset yri-
tykseen ja sen tuotteisiin (Pulizzi 2013, 122). 
Parhaiten organisaatio erottuu muista tarjoamalla vastaukset usein kysyttyihin kysy-
myksiin, ratkaisuja asiakkaan ongelmiin sekä tulevaisuuden näkemyksiä. Itsepalveluos-
tajille kannattaa tarjota tietolähteitä, asiakasarvioita ja näkemyksiä, jotka vastaavat asi-
akkaan haasteisiin ja motivoivat tätä. Tämä onnistuu vain tuntemalla kohderyhmä hy-
vin. (Kurvinen & Sipilä 2014, 100.) Sisällön tulee olla asiakkaan silmissä haluttavaa, eli 
käsitellä tämän ongelmia, ja merkittävää, eli riittävän syvällistä, jotta siitä on hänelle 
hyötyä (emt. 96). Kurvisen ja Sipilän mukaan ei kannata pelätä, että sisällöt ovat liian 
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laajoja. Kiinnostava ja asiakkaalle merkityksellinen sisältö saa olla pitkääkin.  Kortesuo 
(2014a, 106) sen sijaan kannustaa kirjoittamaan lyhyitä tekstejä, jotta lukijoiden määrä 
ei vähene liian pitkien tekstien johdosta. Lyhyt teksti on myös väistämättä epätäydelli-
nen, jolloin lukijalle jää tilaisuus täydentää ja kommentoida. Yrityksen kannattaakin 
valita näistä menetelmistä se, joka parhaiten kyseiseen tilanteeseen sopii. Jos tarkoi-
tuksena on päästä vuoropuheluun alan vaikuttajien kanssa, kannattaa tehdä lyhyt, epä-
täydellinen julkaisu. Jos taas tarkoituksena on neuvoa ja opastaa mahdollisimman kat-
tavasti ilman että aiheesta toivotaan viriävän erillistä keskustelua, voi aiheen käsitellä 
perinpohjaisesti. 
Sisältöstrategian myötä sisällön tuottamisen aikajänne muuttuu aikaisempaa pitem-
mäksi. Sisällöntuottajat ehtivät aidosti perehtyä kärjeksi valittuun aiheeseen ja syven-
tää tietojaan siitä. Sisältöjen tuottamisen tulee olla säännöllistä, mutta edes tavoittavaa 
sisältöä ei tarvitse tuottaa päivittäin johtuen yritysostajien pitemmästä ostoprosessista. 
Tiukkaa julkaisutahtia ja täydellisiä julkaisuja tärkeämpää on se, että julkaisut tulevat 
säännöllisin väliajoin. Eteenpäin tulee jakaa vain sellaista sisältöä, jota vastaanottaja 
pitää arvokkaana ja josta uskotaan olevan vastaanottajalle apua. (Tanni & Keronen 
2013, 182; Strong 2016; Hakola & Hiila 2012, 148.) Kontenthaus (2016) ehdottaa sisäl-
tömarkkinoijille, että todellista näkemystä kannattaa jakaa kuukausittain tai ainakin 
muutaman kuukauden välein, inspiroivaa sisältöä joka toinen viikko ja keskustelua he-
rättävää sisältöä viikoittain. Koska ajatusjohtajuus perustuu sisältöjen määrän sijaan 
niiden laatuun, voi ajatusjohtajan julkaisuväli olla pitempikin, kunhan säännöllisyydestä 
pidetään kiinni. Hernberg (2013, 158) muistuttaa, että kaiken sisällön ei tarvitse olla 
ajatusjohtajan itsensä luomaa, vaan myös muiden luomaa laadukasta sisältöä kannat-
taa jakaa. 
Organisaation ei tarvitse hankkia sisältöstrategiaa varten uutta osaamista. Tärkeintä on 
tunnistaa olemassa oleva ja asiakkaiden arvostama osaaminen ja muokata se sellai-
siksi sisällöiksi, joilla saadaan asiakas sitoutettua ja aktivoitua.  (Tanni & Keronen 
2013, 128.) Sisältöstrategiatyön pystyy usein tekemään ilman uusia videoita, valokuvia, 
visualisointeja tai haastatteluita, koska useimmilla yrityksillä on jo valikoima hyvää si-
sältöä, joka ei ole koskaan päässyt asiakkaiden tietoisuuteen. Päivittämisellä ja stili-
soimisella tästä sisällöstä saadaan tiedonhakijalle sopivaa materiaalia. (emt. 165.) 
Osaamisintensiivistä sisältöä voi tuottaa esimerkiksi seuraavissa muodoissa: 
• Tietoiskut 
• Oppaat 
• Sovellukset/työkalut 
• Graafit 
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• ekirjat 
• Kuvitukset 
• Lainaukset 
• Äänestykset 
• Sanastot 
• Haastattelut 
• Pelit 
• Ennustukset/arviot 
• Puheenvuorot eri tapahtumissa 
• Yhteenvedot eri materiaaleista 
• Mielipidekirjoitukset 
• Vlogit 
• Uutiskirjeet 
• Diaesitykset 
• Kysymys ja vastaus -sessiot 
• Webinaarit 
• "Päivä jonkun elämästä" -tarinat 
• Listat 
• Tutkimukset 
• Uutiset 
• Koulutukset 
• Caset 
• White paperit 
• Videot 
• Mallipohjat 
• Työkalujen arviot 
• Visat 
• Podcastit 
• Infografiikat 
• Miellekartat 
• Lehdistötiedotteet 
• Aikajanat 
(McGill 2015, muokkaukset Johanna Rytkönen.) 
Tyypillisimpiä sisällön muotoja ovat kuvalliset sisällöt, blogit, videot, livevideot ja pod-
castit (Kuvio 4).  
 
Kuvio 4: Tyypillisimmin käytetyt sisältötyypit (Stelzner 2016, 45) 
Sisältöjä voi suunnitella  sen mukaan, mikä on niiden tarkoitus, ja mihin kohtaan asiak-
kaan ostoprosessia ne on suunniteltu. Ostoprosessin alkuvaiheessa asiakas tarvitsee 
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tietoa ja näkemyksiä alasta. Vasta myöhemmässä vaiheessa tulevat mukaan yksittäi-
set organisaatiot ja niiden tuotteet.  
 
Kuvio 5: Asiakkaan ostamisen vaiheet ja niihin suunnatut sisältötyypit 
Valituista sisältöteemoista tuotetaan kahdenlaista materiaalia, joista toinen palvelee 
tiedonhakijoita ja toinen potentiaalisia ostavia asiakkaita (Kuvio 5). Tiedonhakijat eivät 
etsi tuote-esittelyitä tai case-tarinoita, vaan omaan arkeensa liittyvää sisältöä, jonka 
avulla he voivat oppia lisää. Tällainen tiedonhakijoille suunnattu osaamisintensiivinen 
sisältö puuttuu tällä hetkellä kokonaan monelta yritykseltä. Sen sijaan yrityksen ratkai-
suja esitellään yleensä laajasti. (Tanni & Keronen 2013, 139-141.) Tällaisessa tilan-
teessa tiedon tarjoaja saa etulyöntiaseman.  
Tiedonhakijalle kohdennetut sisällöt on järkevintä tuottaa osaksi organisaation verk-
kosivuja ja jakaa niihin linkkejä sopivissa kanavissa. Tiedonhakijoita kiinnostavien sisäl-
töjen rakentamisessa ei ole kysymys yrityksen verkkosivujen muokkaamisesta koko-
naan uusiksi, vaan tiedonhakijan ohjaamisesta yrityksen osaamisintensiivisen sisällön 
pariin esimerkiksi alasivuille (emt. 143). Sivustolle tuotetaan kärjeksi valitun osaamisen 
ja sisältösuunnitelman pohjalta säännöllisesti osaamista esiin tuovia asiantuntija-
artikkeleita, blogikirjoituksia, videoita, webinaareja, kuvasarjoja tai infograafeja. Materi-
aalia tuotettaessa voidaan samalla kehittää myös sivuilla jo olemassa olevia kuvauksia 
yrityksen tarjonnasta sekä yleissisältöä. Käytännössä sivustolla olevia kuvauksia muo-
kataan tuomalla niihin samaa asiakkaan ongelmiin keskittyvää näkemystä, jota on käy-
tetty tiedonhakijoiden sisällöissä. Tuotettua asiantuntijasisältöä lähdetään markkinoi-
maan sivuston ulkopuolella vasta sitten, kun sisällön perusta yrityksen verkkosivuilla on 
kunnossa. Näihin sisältöihin yritys ohjaa tiedonhakijaa markkinoimalla sitä esimerkiksi 
uutiskirjeissä, sosiaalisessa mediassa, mainoksissa tai medianäkyvyydessä. Sisältöjen 
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on tarkoitus myös kohdata tiedonhakija hakukoneissa ja erottua edukseen hakutulok-
sissa. Parhaassa tapauksessa yrityksen sisällöistä muodostuu vakituinen vierailujen 
kohde, jossa tiedonhakija käy ostoprosessin alkuvaiheessa eli passiivisen ostamisen 
aikana. Kun tiedonhakijasta kehittyy mahdollinen asiakas, tiedonhakijalle kohdennetut 
sisällöt ohjaavat hänet joko potentiaaliselle ostajalle laadittuihin sisältöihin eli tuoteku-
vauksiin tai suoraan myynnin puheille. Potentiaaliselle ostajalle laaditut sisällöt puoles-
taan vakuuttavat tämän siitä, että yrityksen tuotteet tai palvelut sopivat hänen tarpei-
siinsa. Näistä sisällöistä asiakas ohjataan ottamaan yhteyttä suoraan myyntiin. 
(emt.139-145.) 
Sisältöjä voidaan jaotella myös niiden tehtävän mukaan. Sisällöt jaetaan tavoittavaan, 
sitouttavaan ja aktivoivaan sisältöön. Tavoittavan sisällön tarkoituksena on osua tie-
donhakijan tielle ja ohjata hänet eteenpäin kohti sitouttavaa sisältöä. Sillä taistellaan 
asiakkaan huomiosta muiden viestien seassa. Tavoittavaa sisältöä tuotetaan säännölli-
sin väliajoin valituissa kanavissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai uutiskirjeissä. 
Parhaiten toimii tekstin ja kuvan yhdistelmä, jossa nostetaan esille jokin kohderyhmälle 
merkityksellinen yksityiskohta. Tavoittavan sisällön onnistumista mitataan yleensä klik-
kausten määrällä. Tavoittavan sisällön elinkaari on lyhyt. (emt. 42-43.) Sitouttava sisäl-
tö sen sijaan kestää aikaa ja sen elinkaari on yleensä useita vuosia, mistä syystä se on 
yleensä yritykselle arvokkaampaa kuin tavoittava sisältö. Sitouttavassa sisällössä ta-
voittavan sisällön antama lupaus lunastetaan. Se tarjoaa näkemyksiä, lukuja, taulukoi-
ta, tilastoja ja tulkintoja, ja tarjoaa vastaanottajalle syyn palata myös myöhemmin orga-
nisaation tarjoaman materiaalin äärelle. Hyvin muodostettua sitouttavaa sisältöä jaka-
vat sen elinkaaren aikana vähintään kymmenet sisällön kuluttajat, jotka näin toimies-
saan laajentavat sisällön kohderyhmää eri verkostoissaan. Vanhemmatkin sisällöt ovat 
uusien asiakkaiden silmissä ennennäkemättömiä. Kolmas sisältötyyppi on aktivoiva 
sisältö. Aktivointisisällön tavoitteena voi olla esimerkiksi myyntiliidin saaminen, uutiskir-
jeen tilaaminen tai tietty sisältöjen ketju, jonka läpi asiakas kulkee. Aktivoiva sisältö 
kannattaa sijoittaa sitouttavan sisällön yhteyteen. (emt. 46.) Esimerkiksi ostajan op-
paan vastineeksi lataajalta voidaan pyytää yhteystiedot (Kurvinen & Sipilä 2014, 247). 
Monissa organisaatioissa laiminlyödään sitouttavan sisältömateriaalin tuottaminen, 
mutta mikäli sisältöpolku kulkee suoraan tavoittavasta sisällöstä aktivoivaan sisältöön, 
jää osaamista jakava sisältö väliin ja vain harva tarttuu aktivoivaan sisältöön (Tanni & 
Keronen 2013, 46-47). 
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Varsinainen sisällöntuotto tehdään sitouttava sisältö edellä. Ensin tuotetaan osaamisin-
tensiivinen sisältö, jonka pohjalta tavoittavan viestin sisällöksi nostetaan jokin asiakasta 
kiinnostava yksityiskohta tai väittämä. Tavoittavaan sisältöön lisätään siihen liittyvä 
visuaalinen elementti, joka voi esimerkiksi havainnollistaa alalla tapahtuvaa muutosta. 
Yhdelle sitouttavalle sisällölle tuotetaan yleensä useampia tavoittavia sisältöjä eri ka-
navia varten. (emt. 142.) Sisällöntuoton tulee tapahtua säännöllisesti ja osaamisalueen 
tulee olla tarkasti rajattu. Tuottamalla laadukasta sitouttavaa sisältöä organisaatio voi 
rakentaa kokonaisuuden, johon sitoutuneita vierailijoita saapuu myös ilman erillistä 
tavoittavaa sisältöä. Seuraajajoukko kasvaa vähitellen, toisin kuin perinteisessä myyn-
tiputkimallissa, jossa pyritään tavoittamaan alkuun mahdollisimman laaja kohderyhmä, 
jonka osasta tulee potentiaalisia asiakkaita. (emt. 96-97.) Tarkoituksena ei ole saada 
aineiston pariin mahdollisimman suurta määrää vastaanottajia, josta murto-osasta voi 
tulla potentiaalisia asiakkaita. Sen sijaan keskitytään houkuttelemaan strategisesti 
kaikkein tärkeimpiä olemassa olevia ja potentiaalisia asiakasryhmiä. Tämä johtaa hei-
jastevaikutuksiin, jossa seuraajat tuovat mukanaan uusia seuraajia. Seuraajat puoles-
taan jakavat arvostamaansa sisältöä valitsemissaan kanavissa, jolloin organisaation ei 
tarvitse itse olla aktiivisesti läsnä kaikkialla. (emt. 116-117.)  
Sisältöpolut 
Sisältöjen lisäksi niille on syytä miettiä sisältöpolut. Sisältöpolkujen luomisella tarkoite-
taan sitä, että tiedonhakijalle ja potentiaaliselle ostajalle rakennettujen sisältöjen välille 
luodaan linkityksiä. Sisältöpoluilla ohjataan asiakasta liikkumaan organisaation verkko-
sisällöissä. Osa niistä tiedonhakijoista, jotka seuraavat yrityksen sisältöjä, kiinnostuu 
yrityksen tarjoamista ratkaisuista. Tämä joukko muodostaa potentiaalisen asiakaskun-
nan, joka johdatetaan eteenpäin tuotteisiin liittyviin sisältöihin tai ottamaan suoraan 
yhteyttä myyntiin. Tiedonhakijalle tarkoitettujen sisältöjen kautta saapuva asiakas on 
todennäköisesti innostunut lukemastaan, näkemästään tai katsomastaan, jolloin hänet 
kannattaa johtaa suoraan siihen yrityksen tuotteista kertovaan sisältöön, josta hänen 
voidaan olettaa olevan eniten kiinnostunut. (emt. 142-145.) Sisältöpolkuja voi olla yh-
teen yrityksen osaamiseen liittyen useita erilaisia. Sisältöpolku on lähes aina moni-
kanavainen. (emt. 151-153.) Eri kanavat muodostavat jatkumon, jonka läpi asiakas 
ohjautuu (Kuva 1). 
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Kuva 1 Sisältöpolut (Tanni & Keronen 2013, 40) 
Polun muodostaminen on kävijän tiedonhakuprosessin mallintamista. Jokainen yrityk-
sen tuottama sisältö tulee sitoa osaksi sisältöpolkua. (emt. 164-165.) Asiakas tekee 
kuitenkin päätökset sisältöpolulla etenemisestä itse, joten sisältöpolku voi alkaa, loppua 
ja edetä tämän oman mielen mukaan. Sitä, etenevätkö asiakkaat sisältöpolulla suunni-
tellulla tavalla, voidaan tarvittaessa mitata web-analytiikalla, mutta tärkeämpää on se, 
että sisältö tuottaa toivottuja vaikutuksia. (emt. 151-153.) Kustannustehokkain tapa 
testata sisältöpolkuja on kokeilla niiden toimivuutta käytännössä. Ajan kanssa toiminta-
tapa hioutuu ja asiakkaan käyttäytymisestä päästään paremmin selville, jolloin poluista 
pystytään rakentamaan entistä paremmin asiakasta palvelevia ja sitouttavia. (emt.107.)  
Sisältöjen levittäminen 
Tiedonhakija voi osua verkossa yrityksen tuottamiin materiaaleihin kolmella tapaa: seu-
raamalla yrityksen viestintäkanavia, törmäämällä oman verkostonsa jakamiin materiaa-
leihin tai hakukoneessa suorittamansa tiedonhaun kautta. Useimmiten tietoa etsivän 
potentiaalisen asiakkaan ja sisällön tuottajan välissä on joko hakukone tai sosiaalinen 
verkosto. Yleensä potentiaalinen asiakas pyrkii ratkaisemaan ongelmansa suorittamal-
la haun hakukoneessa. Mitä varhaisemmassa vaiheessa tiedonhakua potentiaalinen 
asiakas on, sitä suuremmalla todennäköisyydellä hakukoneet antavat tulokseksi sosi-
aalisen median palveluja. Tämä johtuu siitä, että asiakas ei useinkaan hakua aloittaes-
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saan tiedä tarkalleen mitä on etsimässä, eikä millä nimellä ammattilaiset sitä nimittävät. 
Siksi asiakas päätyy yleensä muiden kaltaistensa käymiin keskusteluihin. Tässä tilan-
teessa olevat asiakkaat ovat yleensä kaikkein alttiimpia omaksumaan uusia näkökul-
mia. Hakukoneiden kannalta paras sisältö puolestaan syntyy kun varsinaisen osaa-
misintensiivisen sisällön lisäksi sitä tulkitaan kuvaustekstissä, kun sisältöä jaetaan esi-
merkiksi sosiaalisessa mediassa. (Tanni & Keronen 2013, 71-73, 83, 85.) Sisällössä 
kannattaakin käyttää asiakkaan käyttämiä termejä ja tehdä siitä helposti linkitettävää. 
Jos asiantuntijaa tai organisaatiota ei löydy Googlessa, ei tätä ole asiakkaiden silmissä 
olemassa. Hakukoneen etusivulle pääsee joko maksamalla rahaa tai tuottamalla paljon 
oleellista sisältöä. (Kortesuo 2014a, 45.) Hakukoneet suosivat myös jatkuvasti päivitty-
vää sisältöä, kuten blogeja, sekä sisältöä, jota muut ovat kommentoineet tai jota on 
jaettu sosiaalisessa mediassa (Kurvinen & Sipilä 2014, 98, 189).  
Aktiivisimmat verkostoitujat voivat verkkohaun sijaan tai lisäksi kysyä ratkaisua omalta 
verkostoltaan tai luottaa alan vaikuttajien sanaan. Ihmiset perustavat ostopäätöksiään 
muiden kommentteihin ja mielipiteisiin. Suosittelun merkitys on valtava. (Kormilainen 
2013, 68-69; Hernberg 2013, 25-26.) Yrityksen kannattaakin pyrkiä hyödyntämään alan 
vaikuttajia oman viestinsä välittämisessä. Vaikuttaja on informaation solmukohta, joka 
jakaa omassa verkostossaan hyödylliseksi kokemaansa materiaalia. Yrityksen kannalta 
ei ole merkitystä, onko vaikuttaja yrityksen sisällä vai ulkopuolella. Asiantuntijasisältöä 
arvostetaan, vaikka yritys olisi tuottanut sen itse. Yrityksen kannattaa kuitenkin koota 
vaikutuspiiriinsä omien työntekijöidensä lisäksi myös kilpailijoiden ja asiakkaiden edus-
tajia. Vaikuttajien ideaali määrä riippuu toimialasta, markkinoista ja organisaatiosta 
itsestään. Ajatusjohtajan asemaa tavoittelevan organisaation kannattaa antaa vaikutta-
jien vapaasti kommentoida, arvioida ja jopa haastaa sisältöjään. Vaikuttajat tuovat mu-
kanaan uusia henkilöitä, joiden myötä yrityksen piiri laajenee. Mitä laajempi verkosto ja 
mitä enemmän siinä on aktiivisia vaikuttajia, sen todennäköisemmin julkaisut lähtevät 
leviämään. (Tanni & Keronen 2013, 53-55; Hernberg 2013, 157.) Viestin jakamisen 
kannalta on tärkeää löytää ne aktiivit, jotka tuottavat itse paljon sisältöä ja joita seura-
taan aktiivisesti ja jotka voivat jakaa viestiä omalle verkostolleen. Tällaisia toimijoita 
voidaan kutsua yskäisijöiksi, jotka rykäisevät organisaation viestin maailmalle. (Kormi-
lainen 2013, 80.) Jotta vaikuttajat saadaan mukaan, sisällön pitää olla jakamisen ar-
voista, ja sellaista että se houkuttaa kävijöitä palaamaan. Kun sisällön kuluttaja jakaa 
sitä sosiaalisessa mediassa, hän lainaa sille omaa luottamustaan ja auttaa ympärillään 
olevia ihmisiä suodattamaan informaatiotulvaa omilla valinnoillaan. (Kurvinen & Sipilä 
2014, 97; Hernberg 2013, 157.) Sosiaalisessa mediassa mielipidevaikuttajat ovat eri-
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tyisesti läsnä blogeissa, Facebookissa, Twitterissä ja LinkedInissä (Pönkä 2015). Yli 
puolet vaikuttajista tuottaa sisältöä blogiinsa ja käyttää muita kanavia sen jakeluun. Itse 
vaikuttajiin vaikuttavat eniten toiset blogit, kollegat ja Twitter. (Proffitt 2013.) Vaikutta-
jasuhde aloitetaan seuraamalla vaikuttajaa sosiaalisen median kanavissa. Vaikuttajan 
jakamasta tai tuottamasta sisällöstä kannattaa omissa kanavissa jakaa ne, jotka sopi-
vat organisaation omaan sisältöstrategiaan. Seuraavana askeleena vaikuttajan tuotta-
mia sisältöjä referoidaan ja tulkitaan omissa sisällöissä viitaten aina alkuperäiseen läh-
teeseen. Vaikuttajilla on tapana seurata omaa mainettaan verkossa, joten yleensä täs-
sä vaiheessa vaikuttaja käy tutustumassa organisaation tuottamaan sisältöön ja ryhtyy 
seuraamaan sitä, mikäli kokee sisällön sen arvoiseksi. Mikäli vaikuttaja näiden toimen-
piteiden jälkeen tuntuu olevan samalla aaltopituudella, kannattaa hänet pyytää tuotta-
maan vierailijasisältöä yrityksen omaan mediaan. Myöhemmässä vaiheessa on mah-
dollista että suhde syvenee niin, että organisaatio ja vaikuttaja tuottavat yhteisiä sisältö-
jä. (Tanni & Keronen 2013, 59-60.) 
Sisältöstrategian kautta toimiminen poikkeaa merkittävästi perinteisestä markkinoin-
tiajattelusta, missä on pyritty sijoittumaan verkossa sinne, missä asiakaskin on. Sen 
sijaan sisältöstrategian mallissa yritys pyrkii ohjaaman asiakkaan sinne, missä yrityk-
sen tuottama laadukas sisältö on, kuten verkkosivuille ja yrityksen blogiin. Sisältöstra-
tegiassa kanavat toimivat välittäjinä, eivät itseisarvoina. Uutta toimintatapaa ei kannata 
aloittaa kanavan valinnalla. Kanavia ei voi valita, ennen kuin sisältösuunnitelma on 
rakennettu. (Tanni & Keronen 2013, 37, 39, 73.)  
On kuitenkin olemassa tiettyjä medioita, joiden kautta organisaation viestiä kannattaa 
levittää. Näihin kuuluvat organisaation omat mediat, eli sen verkkosivut ja sosiaalisen 
median kanavat, sekä ansaittu media eli organisaation saavuttama mediajulkisuus. 
Myös maksettua näkyvyyttä on mahdollista hankkia, mutta se ei ole ensisijainen keino 
ajatusjohtajan aseman tavoittelussa.  
Verkkosisällöt ovat ainoa tapa, jolla palvellaan potentiaalisia ostajia ympäri vuorokau-
den. Sisällöillä kerrotaan, minkä asiakkaan ongelman tai tarpeen yritys ratkaisee ja 
miten se erottuu kilpailijoista. Yrityksen tarjooma tulee kuvata kohderyhmän perspektii-
vistä ja osaamista korostaen. Sivuilla kerrotaan kenelle tuote sopii, miten se auttaa 
ratkaisemaan asiakkaan ongelman ja mihin käyttöön se soveltuu. Lisäksi vastataan 
asiakkaiden tyypillisiin kysymyksiin. Verkossa kannattaa kertoa tarinoita, jakaa asiak-
kaiden kokemuksia ja omaa osaamistaan. Verkkosivusto voi usein säilyttää perusra-
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kenteensa tässä uudistuksessa. (Kurvinen & Sipilä 2014, 98; Tanni & Keronen 2013, 
150-151.) 
Verkkosivujen yhteyteen organisaation yrityksen kannattaa rakentaa blogi, jossa se voi 
jakaa materiaaleja ja näkemyksiään. Blogissa voi olla asiantuntijatekstejä, tuotevertai-
luja, vinkkejä, näkökulmia ja mielipiteitä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 189.) Ajan kanssa 
kertynyt kokemus kannattaa koostaa esimerkiksi ostajan oppaaksi, käyttäjän käsikir-
jaksi tai muistilistaksi. (emt. 96.) Blogikirjoitukset ovat helppoja jakaa eteenpäin ja nii-
den pariin voi palata, toisin kuin kasvotusten käytyihin asiantuntijakeskusteluihin. (emt. 
72-73, 189.) Tekstin sijaan blogissa voi julkaista myös kuvia, videoita tai äänitiedostoja. 
Blogit toimivat alustana, jossa asiantuntija pääsee testaamaan ideoitaan ja ajatuksiaan. 
Blogin tuottamista pidetäänkin parhaana asiantuntijuuden kehittämisen tapana. Aihee-
seen voi valita haluamansa kulman ja seurata lukijoiden reaktioita. Mikäli valittu aihe ei 
saa aikaan keskustelua tai tuotettua materiaalia ei jaeta sosiaalisessa mediassa, sitä 
pitää vielä työstää ennen kuin sen päälle kannattaa ruveta rakentamaan laajemmin 
ajatusjohtajuuden sisältöjä. (Kurvinen & Sipilä 2014, 72-73.) Blogille kannattaa asettaa 
selkeä aikataulu ja mitattavia tavoitteita, kuten lukijamäärä, kommenttien määrä, omien 
julkaisujen määrä ja hakukonesijoitukset (Kortesuo & Kurvinen 2011, 26). 
Blogi on helppo perustaa, mutta sen ylläpito vaatii työtä. Blogia voi pitää joko yksi hen-
kilö tai useampi eri puolilta firmaa. Jälkimmäisessä on haasteena tuotettujen tekstien 
yhdenmukaisuus. (Kormilainen 2014 128-129; Kortesuo 2014b, 45.) Kortesuo (2014b, 
45) jakaa blogikirjoittajat kolmeen ryhmään: vakikyniin, jotka kirjoittavat kerran tai kah-
desti kuussa organisaation strategian ja brändin mukaisista asioista, välikyniin, jotka 
kirjoittavat 4-6 kertaa vuodessa sekä vieraskyniin, jotka voivat olla yrityksen ulkopuoli-
sia asiantuntijoita, joilta tilataan yksi teksti vuodessa. Blogijulkaisujen aikatauluttamisen 
tueksi kannattaa laatia vuosikello, johon sijoitetaan alan suurimmat tapahtumat, Tilas-
tokeskuksen alaa koskevien tilastojen julkaisuajankohdat, organisaation vuosikerto-
muksen julkaisu, mahdolliset uusien tuotteiden julkistukset ja lanseeraukset sekä juh-
lapyhät. Tilaa julkaisukalenterissa pitää jättää myös aiheille, jotka nousevat ajankohtai-
sesta keskustelusta. (Kortesuo 2014b, 46; Hakola & Hiila 2012, 146.)  
Usein blogin nimeksi kannattaa valita jokin oman alan termi, joka kertoo saman tien, 
minkä alan blogi on kyseessä. Se myös auttaa blogin löytymistä hakutuloksissa.  (Kor-
tesuo & Kurvinen 2011, 20-21.) Ajatusjohtajan näkemykselle saa parhaiten vastakaikua 
antamalla sille nimen eli kiteyttämällä asian yhden käsitteen taakse. Syntyvä käsite voi 
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jatkossa liittyä sen keksijään tai tulla koko toimialan yhteiseksi hyödyksi. (Kurvinen & 
Sipilä 2014, 14-15.) Mikäli tarkoituksena on lanseerata uusi bisnestermi, se kannattaa 
ottaa blogin nimeksi. Näin nimen saa liitettyä omaan toimintaansa ja blogin pitäjä brän-
däytyy aihepiirin osaajaksi. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 20-21.)  Blogin nimenä voi 
käyttää myös firman nimeä, jolloin se löytyy, kun firmasta etsitään tietoja. Tällöin blogil-
le itselleen ei synny erillistä identiteettiä. (emt. 25.) On myös mahdollista käyttää niin 
sanottua tavoitenimeä, kuten ”Taitavaksi kouluttajaksi”, mikäli blogi on erikoistunut jon-
kin aihealueen kehittämiseen ja sen on tarkoituksena auttaa lukijaansa (emt. 24). 
Blogin lisäksi yritysviestinnässä voi harkita muitakin sosiaalisen median kanavia, kuten 
LinkedIniä, SlideSharea, Twitteriä, Facebookia, Google+:a ja verkon kuva- ja videopal-
veluita. Ammattilaisten verkostoitumispalvelu LinkedIniä ja yhteisöpalvelu Twitteriä 
kannattaa hyödyntää erityisesti osaamisintensiivisten materiaalien jakopaikkana luo-
malla palveluihin tavoittavaa sisältöä. Molempia kanavia voi myös hyödyntää keskuste-
luun alan vaikuttajien kanssa ja alan toimijoiden kuuntelemiseen. LinkedInin blogitoi-
minnolla on myös mahdollista jakaa sitouttavia materiaaleja itse palvelussa. LinkedInin 
omistamaa diaesitysten jakopalvelu SlideSharea ja Googlen yhteisöpalvelu Google+:a 
kannattaa hyödyntää erityisesti siksi, että niissä jaettu materiaali nousee poikkeukselli-
sen korkealle hakukoneissa (Kortesuo 2014b, 43). Facebookin fanisivuja ja sen omis-
tamaa kuvapalvelu Instagramia on helppo käyttää jakamaan visuaalisia tarinoita yrityk-
sen arjesta. Kuvapalvelu Pinterest puolestaan toimii keräyspisteenä, jonne yritys voi 
linkittää sekä omia että muiden jakamia materiaaleja eri osaamisalueisiin liittyen. Vi-
deopalvelu YouTube puolestaan toimii videomateriaalin jakopaikkana. 
Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, Google+, Instagram ja Pinterest ovat markkinoi-
jien eniten käyttämät sosiaalisen median palvelut (Stelzner 2016, 24). Yrityksille tuottei-
taan markkinoivat organisaatiot keskittyvät kuluttajamyyntiä tekeviä organisaatioita 
vahvemmin käyttämään LinkedIniä, Twitteriä, Google+:aa ja SlideSharea (emt. 29). 40 
% yritysasiakkaille markkinoivista yrityksistä mainitsee LinkedInin merkittävimpänä ka-
navana, Facebookin ja Twitterin seuratessa perässä (Kuvio 6). 
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Kuvio 6: Merkittävin yksittäinen sosiaalisen median kanava niille organisaatioille, joiden 
asiakkaat ovat yrityksiä (Stelzner 2016, 29) 
Valituissa sosiaalisen median kanavissa tulee olla aktiivinen. Kun potentiaalinen asia-
kas on saatu seuraamaan sivustoa, lupaukset pitää lunastaa ja tuottaa kanavaan sel-
laista sisältöä, jota tämä odottaa. Seuraajien reaktioista on helppo päätellä, onnistuiko 
julkaisu. (Kormilainen 2013, 29- 31). Kormilaisen (2013, 34) mukaan kilpailuja ja muita 
kikkoja kannattaa välttää, koska niiden avulla ei saa seuraajiksi aidosti kiinnostuneita 
ihmisiä. Itse kokisin kilpailut kuitenkin hyvänä tapana osallistaa esimerkiksi opiskelijoita 
Tampereen teknillisen yliopiston kampusalueella. 
Omien kanavien ja vaikuttajien jakaman sisällön lisäksi organisaatio toivoo usein, että 
perinteinen media kiinnostuisi sen asiantuntijoista ja uutisista. Perinteisellä medialla on 
edelleen paljon valtaa mielipiteen muokkaajana (Hernberg 2013, 162). Medianäkyvyyt-
tä havitteleva organisaatio voi laatia mediatiedotteen tai olla suoraan yhteydessä toimit-
tajaan (Lappalainen & Laakso 2011, 83). Mediatiedote on yhden sivun mittainen, muu-
tamaan kappaleeseen tiivistetty tiedonanto asian keskeisistä piirteistä. Esimerkiksi tut-
kimustuloksista kannattaa etsiä tiedotteeseen sellainen näkökulma, joka kiinnostaa 
suurta yleisöä. Tiedotteessa kannattaa pyrkiä kertomaan asiat mahdollisimman yksin-
kertaisesti. (emt. 53-55; Kortesuo, Patjas & Seppänen 2014, 118-119.) Vaikka me-
dianäkyvyyttä voi tavoitella lehdistötiedotteiden kautta, paras tilaisuus ajatusjohtajan 
asiantuntijuuden levittämiseen tulee toimittajien haastattelupyyntöjen kautta. Haastatte-
lupyyntöjen tarkoitus on juttujen taustoittaminen, ja asiantuntijaa pyydetään kertomaan, 
mistä ilmiössä on oikeasti kyse. Media arvostaa kykyä syventää teemaa, mutta kertoa 
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siitä kuitenkin kansankielisesti. Hyödyllinen asiantuntija auttaa muita hahmottamaan 
alan muutoksia ja sen kehitystä. Asiantuntijan kannattaa esittäytyä sopiville medioille 
myös omatoimisesti sekä tarjota näkemystään alan tilanteesta sekä analyysia markki-
natilanteesta. (Kurvinen & Sipilä 2014, 77-79; Hernberg 2013, 164, 46.) Ajatusjohtajan 
kannattaakin pyrkiä muodostamaan aktiivinen suhde alan toimittajiin. Kormilaisen 
(2013, 23) mukaan pelkällä tiedotteella ei saa näkyvyyttä, vaan kaikki lähtee henkilö-
kohtaisesta suhteesta. Aiheesta kirjoittavat toimittajat kannattaa listata ja analysoida, 
ketkä heistä kirjoittavat parhaimmat artikkelit. Näiden kanssa kannattaa ruveta luomaan 
henkilökohtaista suhdetta. (emt. 21.) Yleensä on helpompi lähestyä toimittajia, joiden 
kanssa on jo ollut aikaisemmin tekemisissä. Organisaation edustajan kannattaa usein 
myös soittaa toimittajalle. Puhelussa voi perustella aiheen merkittävyyttä ja kertoa sen 
taustoista. (Lappalainen & Laakso 2011, 19, 58.) Mikäli toimittaja kiinnostuu, voi seura-
uksena olla esimerkiksi asiantuntijan puhelinhaastattelu (emt. 20). Yrityksen kannattaa 
panostaa aikaa ja vaivaa siihen, että sillä on oma luottotoimittaja tai pari tärkeinä pitä-
missään medioissa (Kormilainen 2013, 49). Verkon seurantatyökalujen avulla voi pääs-
tä selville siitä, ketkä toimittajat kirjoittavat oman ajatusjohtajuuden teemoista (Kurvinen 
& Sipilä 2014, 77-79). Mediat kannattaa valita tarkoin. Valtamedioiden huomiosta kil-
paillaan voimakkaasti, joten organisaation kannattaa harkita paikallisia lehtiä, yrittä-
jäyhdistysten lehtiä tai erikoistuneita aikakauslehtiä tai sähköisiä foorumeita. (Lappalai-
nen & Laakso 2011, 82-83.)  Kaikki yhteydenotot eivät johda juttuihin. Se ei välttämättä 
kuitenkaan tarkoita, että kyseessä on epäonnistuminen. (emt. 23.) Joskus juttu jää jul-
kaisematta, koska asiaa ei pidetä jutun arvoisena, tai koska samaan aikaan tapahtuu 
muuta, tärkeämpää. Tätä voi yrittää välttää etsimällä kalenterista uutistyhjiä päiviä ja 
toivoa, että mitään yllättävää ei tapahdu. (emt. 18.) Yhden median kiinnostuksen herät-
täminen avaa usein muitakin ovia. Median edustajat seuraavat toistensa tekemisiä hy-
vin tarkasti. Jos yritys saa jutun läpi yhteen mediaan, on todennäköistä, että muitakin 
seuraa perässä. (emt. 26-27.) 
3.3 Arviointi ja mittaaminen 
Toimenpiteitä ja niiden onnistumista kannattaa arvioida, jotta yritys voi kehittyä. Viestin-
tää arvioidessa selvitetään organisaation viestinnän onnistumista kokonaislaajuisesti. 
Arvioinnilla voidaan tarkkailla esimerkiksi budjetissa pysymistä ja resurssien käyttöä, 
viestinnän toimivuutta ja tavoitteiden saavuttamista, viestinnän laatua sekä organisaa-
tion panostusta suhteessa saatuihin hyötyihin. Arvioinnin tukena voidaan käyttää erilai-
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sia mittauksia ja sillä tähdätään toiminnan kehittämiseen. (Juholin 2010, 28-29.) Yhtei-
söviestinnän tulokset ovat usein välillisiä, eli niiden kautta oletetaan päästävän varsi-
naisiin liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. Esimerkiksi palstamillimetrien voidaan katsoa 
kasvattavan organisaation tunnettuutta. Toisaalta esimerkiksi hyvää mainetta voidaan 
pitää arvona jo sinänsä. (emt. 33.) 
Viestinnän arviointia kannattaa Juholinin (emt. 39) mukaan ajatella dynaamisena sykli-
nä, jossa on neljä vaihetta. Viestinnästä arvioidaan suunnitelmia, toimenpiteitä sekä 
aikaansaatuja vaikutuksia. Neljäs vaihe on toiminnan kehittäminen. Viestintää voi arvi-
oida neljällä tasolla: panostusten ja suunnitelmien mielekkyytenä, välittöminä tuloksina, 
viestinnän tuloksina ja lopputuloksen vaikuttavuutena organisaatioon. (emt. 35.) Panos-
tusten ja suunnitelmien mielekkyyttä arvioidessa yrityksen käyttämiä resursseja verra-
taan tavoiteltuihin tuloksiin. Välittömiä tuloksia puolestaan voi arvioida sisäisesti ja ul-
koisesti. Viestinnän välittömiin tuloksiin luetaan se, että asiakkaat ovat kiinnittäneet 
huomiota organisaation viestiin, ja välillisiin se, että pitemmällä aikajänteellä pystytään 
vaikuttamaan kohderyhmän asenteisiin. Viestinnän lopputulosta arvioidaan sillä, onko 
sillä ollut välittömiä vaikutuksia organisaation myyntiin, tai välillisiä vaikutuksia esimer-
kiksi brändimielikuvien parantumisessa. Arvioinnin kohteena on se, miten viestintä on 
vaikuttanut koko organisaation tulokseen. (emt. 33-37.) Kun tavoitteena on ajatusjohta-
juus, arvioitavana on siis se, onko organisaatio saavuttanut tavoittelemansa maineen ja 
onko sillä aikaansaatu lisämyyntiä. 
Käytännössä panostusten ja suunnitelmien mielekkyyden arviointi tarkoittaa organisaa-
tion viestintään käyttämien resurssien arviointia suhteessa tavoitteisiin. Ajatusjohtajuut-
ta tavoittelevalla organisaatiolla rahallinen panostus voi olla alkuun pieni, mutta materi-
aalien muokkaaminen ja jakaminen vaatii henkilöresursseja. Niiden käyttö on kuitenkin 
perusteltua, koska ajatusjohtajuudella tavoitellaan myynnin kasvua ja myyntityön hel-
pottamista. Ajatusjohtajuuden onnistunut tavoittelu johtaa esimerkiksi parempiin ta-
paamisprosentteihin soittokampanjoissa, asiakkaiden tavoittamiseen aikaisemmassa 
vaiheessa ostoprosessia sekä mielekkäämpinä ja mahdollisesti lyhyempinä myyntineu-
votteluina (Tanni & Keronen 2013, 19). Sen lisäksi sisältöstrategiatyön tulokset näkyvät 
pitkällä aikavälillä kyselyinä seminaaripuhujiksi ja verkkovaikuttamisen kasvamisena.  
Sisäisesti välittömiä tuloksia arvioidaan tuotettujen materiaalien laatuna sekä toiminnan 
tehokkuutena. Ulkoisesti välittömiä tuloksia arvioidaan esimerkiksi kävijämäärillä ja 
reaktioilla. (Juholin 2010, 33.) Ajatusjohtajuutta tavoitellessa tulee muistaa, että aika-
jänne yritysasiakkaan ostoprosessissa on usein pitkä, ja sitä on vaikea nopeuttaa esi-
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merkiksi markkinoinnilla tai alennuksilla. Sisältöstrategian tavoitteena on pysyä asiak-
kaan mielessä mahdollisesti hyvinkin pitkän passiivisen ostamisen vaiheessa, tai sil-
loin, kun asiakkaalla ei ole ostotarpeita. Sillä ei tavoitella nopeita onnistumisia, ja sen 
tulokset tulevat hitaammin kuin perinteisellä kampanjamarkkinoinnilla. (Kortesuo 
2014b, 91-92; Tanni & Keronen 2013, 95, 117.) Tuloksien saaminen sisältömarkkinoin-
nilla vie vähintään kuukausia, ja yleensä kilpailijat löytävät uudet sisällöt ensimmäise-
nä. Kilpailevat organisaatiot alkavat seurata sisältöä ja nostaa omassa viestinnässään 
samoja teemoja esille. Vähitellen myös olemassa olevat asiakkaat alkavat tutustua 
sisältöihin ja myynti huomaa potentiaalisten asiakkaiden tutustuneen yrityksen sisältöi-
hin. (Tanni & Keronen 2013, 26-27, 45.) 
Yrityksen kannattaa silti tarkkailla, miten sen tekemisiin verkossa suhtaudutaan ja rea-
goidaan (Kortesuo 2014b,71, Kormilainen 2013, 84). Vain murto-osa verkkosisältöjen 
seuraajista jättää itsestään jälkiä, kuten blogikommentteja (Tanni & Keronen 2013, 
117). Vaikutus hiljaisiin seuraajiin käy ilmi vasta myynnin tapaamisissa. (emt. 168.) 
Verkon analytiikassa asiakkaiden sitoutuminen näkyy palaavina kävijöinä, materiaalien 
tilaajamäärien kasvuna sekä niihin tulevina kommentteina ja kysymyksinä (emt. 45). 
Pelkät määrälliset luvut eivät kuitenkaan vielä kerro, miksi esimerkiksi blogikirjoitusta 
jaettiin. Oliko se esimerkiksi opettavainen vai lukijoiden mielestä typerä? (Kortesuo 
2014b, 71.) Organisaatioilla on usein ongelmia tulkita saamiaan mittaustuloksia. Kävi-
jöiden tai klikkien määrästä ei voida suoraan tulkita, onko yritys onnistunut tavoitta-
maan kohderyhmänsä verkossa ja kasvattanut vaikuttavuuttaan sen parissa. Lähtökoh-
taisesti syy tähän on se, että liiketoiminnan tavoitteisiin linjattu sitouttava sisältö puuttuu 
kokonaan, joka johtaa siihen, että verkossa mitataan vääriä asioita. Määrällisiä tavoi-
tearvoja ei kannatakaan alkuun asettaa, vaan muodostaa ensimmäisestä sisältöstrate-
giavuodesta vertailukohta (Tanni & Keronen 2013, 167-170). Myöhemmin, kun aineis-
toa alkaa kertyä enemmän, voi olla tarpeen hyödyntää ulkopuolista tutkimusapua (Ju-
holin 2013, 428). 
Yrityksen kannattaa ulkoisesti välittömiä vaikutuksia kartoittaessaan myös seurata ver-
kossa yrityksestä syntynyttä keskustelua. Apuna kannattaa käyttää verkkoa haravoivia 
avainsanatyökaluja kuten Google Alerts ja Social Mention, joiden avulla organisaatio 
saa tiedon, kun valittu asiasana mainitaan. Yritys ei välttämättä osallistu itse keskuste-
luun, vaan kuuntelee keskustelua ja tekee siitä analyyseja. Hakusanoiksi kannattaa 
valita oma nimi, yrityksen ja tuotteiden tai palveluiden nimet, kilpailijoiden nimet, alan 
yleisimmät hakusanat sekä alan mielipidevaikuttajien tai tunnettujen tutkijoiden nimet. 
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(Kortesuo 2014b, 71-72; Juholin 2013, 430.) Vastaavasti ansaitun median osalta yri-
tyksen kannattaa seurata mediassa ilmestyviä juttuja. Niitä tulkitaan sekä määrällisesti 
että artikkelien sävynä. Yleensä käytössä on sähköinen seurantajärjestelmä sekä ulko-
puolinen analyytikko, joka tulkitsee tuloksia. (Juholin 2013, 429.) 
Viestinnän välittömiin vaikutuksiin kuuluu myös organisaation tuottaman sisällön vaiku-
tus myynnin työhön. Myyjät jakavat yleensä mielellään asiakkaille materiaaleja, joiden 
kokevat olevan näille aidosti hyödyllisiä. Myyjien kannattaa kysyä suoraan asiakkailta, 
ovatko nämä havainneet sisällöt ja mitä mieltä he sisällöistä ovat. Mittaamisen lisäksi 
organisaation tulee sitouttaa myyntihenkilöt käyttämään asiakaskirjeenvaihdossaan 
linkkejä tuotettuun materiaaliin. Säännöllisin väliajoin olisi hyvä tarkistaa myynniltä, 
tukeeko tuotettu materiaali heidän mielestään heidän työtään. (Tanni & Keronen 2013, 
173-75.)  Mielenkiinnon tulisi kohdistua siihen, paljonko oikeita henkilöitä tavoitetaan ja 
kuinka paljon vaikutusta sillä on myyjien työhön (emt. 168). 
Viestinnän välilliset tulokset näkyvät välittömiä tuloksia hitaammin. Hyviä välillisiä ta-
voitteita ovat pääseminen mukaan hankintakeskusteluihin, asiakkaan aloitteesta tulevat 
tapaamispyynnöt ja tämän ongelmasta alkavat asiakaskeskustelut, lyhentynyt aika en-
simmäisestä kontaktista päätöksentekoon, parempi tuotteesta saatava hinta myös ko-
vassa kilpailutilanteessa, onnistuneet kaupat ja asiakassuhteen kasvava elinkaariarvo. 
(Kurvinen & Sipilä 2014, 99.)  
Koko arviointiprosessin tärkein tehtävä on tehdä viestintätoimista läpinäkyviä muulle 
strategiatyössä mukana olevalle väelle (Tanni & Keronen 2013, 169-70). Tulosten mit-
taamisen avulla saadaan organisaation jäsenet sitoutumaan sisältöstrategiaan. Sen 
lisäksi mittaamisen avulla saadaan tietoa sisältöaiheiden toimivuudesta kohderyhmäs-
sä. Kannattaa myös arvioida sitä, onko sisältöstrategia helpottanut sisällöntuottajien 
työtä. (emt. 176.) Tuloksia saavat ne organisaatiot, jotka sitovat sisältömarkkinoinnin 
liiketoimintatavoitteisiinsa, suunnittelevat lähestymisensä rauhassa ja nimeävät organi-
saatiosta vastuuhenkilön (Kurvinen & Sipilä 2014, 95). Yrityksen ei tarvitse myydä ver-
kossa saadakseen etua ajatusjohtajan asemasta. Hyvin tehdystä sisällöstä tulee yrityk-
selle omaisuuserä, jonka tuotoista organisaatio voi nauttia vielä vuosia alkuperäisen 
julkaisuajankohdan jälkeen. (emt. 99.)  
Koska ajatusjohtajuuden tavoittelu on luonteeltaan pitkäjänteisempää kuin tavallinen 
sisältömarkkinointi ja sisältöjä tuotetaan harvemmin, voi arviointiakin tehdä harvemmin. 
Alussa tuloksia olisi hyvä arvioida neljännesvuosittain, jotta nähdään missä vaiheessa 
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sisällöt alkavat purra asiakkaisiin ja yritys pääsee heti hyödyntämään tietoa siitä, mitkä 
sisällöt ovat olleet asiakkaiden mielestä hyödyllisimpiä. Työn arviointi tehdään sisältö-
strategian ohjausryhmässä (Tanni & Keronen 2013, 159; Aapola 2012, 77). 
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4 TOIMENPITEIDEN SOVITTAMINEN 
TOIMEKSIANTAJAN STRATEGIAAN 
Salattu. 
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5 LOPUKSI 
Ajatusjohtajuus koostuu asiaosaamisesta, asiakkaiden tarpeiden ymmärtämisestä ja 
tiedon avoimesta ja ajankohtaisesta jakamisesta. Verkossa myös pienempi yritys voi 
haastaa isomman. Yhtenäisen, läpi eri kanavien jatkuvan sisällön kautta organisaatio 
voi tavoitella jopa kansainvälistä ajatusjohtajuutta. Nykymaailmassa uskottavin asian-
tuntija ei ole se, joka osaa eniten, vaan se, joka näkyy eniten. 
Ajatusjohtajuutta tavoitellaan pitkäjänteisellä sisällöntuotolla erityisesti organisaation 
omiin medioihin. Aiheita tulee lähestyä asiakkaan näkökulmasta ja pyrkiä ratkaisemaan 
asiakkaan ongelmia vapaasti omaa osaamista jakaen ja näkemyksiä tarjoten. Organi-
saatio ei voi olla ajatusjohtaja kaikilla aloilla. Eri kohderyhmille on kuitenkin usein tar-
peellista nostaa osaamisen kärjeksi eri asiat. Esimerkiksi Kampusklubin potentiaalisille 
asiakasyrityksille kärkiosaaminen on todennäköisesti erilaista kuin uutta kiinteistöhan-
kintaa suunnittelevalle yliopistolle, vaikka molemmissa onkin yhteisiä rajapintoja. Par-
haassa tapauksessa brändäytyminen ajatusjohtajaksi Kampusklubi-tuotteen kautta 
vaikuttaa koko organisaation maineeseen tuoden sille lisäulottuvuutta modernina ra-
kennuttajana, joka osaa luoda yhteisöjä joissa syntyy innovaatioita. Ajatusjohtajuuden 
tavoittelu vaikuttaa myös vaikeammin hallittavaan yrityksen maineeseen eli niihin tari-
noihin joita yrityksestä kerrotaan. Esimerkiksi jos vaikuttaja jakaa yrityksen blogikirjoi-
tuksen, antaa hän samalla omaa uskottavuuttaan yritykselle ja osoittaa arvostavansa 
yrityksen osaamista, jolloin yrityksen hyvä maine kasvaa. 
Tavallisesta sisältömarkkinoinnista ajatusjohtajuuden tavoittelu eroaa niin, että sisällön-
tuotossa keskitytään määrän sijaan laatuun, ja näkemysten, jopa radikaalienkin, jaka-
miseen. Ajatusjohtajuutta tavoittelevan organisaation kannattaa valita kohderyhmää 
kiinnostavat kärjet ja viestiä sen käyttämissä kanavissa. Resurssit kannattaa panostaa 
kohderyhmää eikä maksimaalista julkisuutta silmällä pitäen, unohtamatta viestin vaikut-
tavuuden ja tavoittavuuden mittaamista.  
Ajatusjohtajan asemaa tavoittelevan organisaation kannattaa alkuvaiheessa keskittyä 
osaamista jakavien sisältöjen tuottamiseen ja vasta sen jälkeen alkaa miettiä mahdolli-
sia uusia kanavia esimerkiksi sosiaaliseen mediaan. Kun sitouttavia sisältöjä alkaa olla 
valmiina, niitä voi ruveta nostamaan esille organisaation omissa kanavissa ja sen työn-
tekijöiden käyttämissä kanavissa.  
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Vaikka ajatusjohtajuuden tavoittelu lähtee sisällöstä eikä kanavista, kannattaa tiettyjä 
sosiaalisen median kanavia hyödyntää omassa toiminnassa. Verkkosivujen yhteydessä 
oleva blogi toimii sekä osaamista jakavien materiaalien fyysisenä sijaintipaikkana että 
alustana keskustelulle alan vaikuttajien kanssa. LinkedIn ja Twitter toimivat sekä kes-
kustelualustana että antavat organisaatiolle tilaisuuden kuunnella alan toimijoita ja 
muodostaa sitä kautta käsitys, mitkä ovat asiakkaiden ongelmat ja mitä osaamista asi-
akkaat tarvitsevat. SlideShare ja Google+ puolestaan toimivat hakukonenäkyvyyden 
nostamisessa. Jakamisesta näissä kanavissa kannattaa tehdä mahdollisimman auto-
maattista. Pelkästään näitä kanavia varten ei kannata laajamittaista sisältöä luoda. 
Ajatusjohtajan aseman saavuttaminen riippuu viime kädessä alan toimijoista ja asiak-
kaista. Yritys voi päättää haluta alansa ajatusjohtajaksi, mutta lopulta aseman saavut-
taminen on kiinni muiden tunnustuksesta.  
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